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لا بد لنا و نحن نخطو خطواتنا الأخيرة في الحياة الجامعية من وقفة نعود بها إلى أعوام قضيناها في رحاب 

الجامعة مع أساتذتنا الكرام الذين قدموا لنا الكثير باذلين بذبك جهودا كبيرة في بناء جيل الغد. 

و قبل أن نمضي نقدم أسمى آيات الشكر و الامتنان و التقدير و المحبة إلى الذين حملوا أقدس رسالة في الحياة، إلى 

الذين مهدوا لنا طريق العلم و المعرفة. 

. جميع أساتذتنا الأفاضلإلى 

 " الذي نقول له بشراك قول الرسول صلى ا عليه و سلم مرزوقي ياسرو نخص بالذكر و الشكر الأستاذ "

"إن الحوت في البحر، و الطير في السماء، ليصلون على معلم الناس الخير". 

و كذلك نشكر كل من ساعد على إتمام هذا البحث و قدم لنا العون و مد لنا يد المساعدة و زودنا بالمعلومات 

اللازمة، إلى من زرعوا التفاؤل في دربنا و قدموا لنا المساعدات و التسهيلات و الأفكار و المعلومات، ربما دون 

أن يشعروا بدورهم بذلك فلهم منا كل الشكر. 

و لا يفوتنا أن نشكر كل من ساعدنا من قريب أو بعيد في إنجاز هذا العمل. 
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يا رب لا تجعلني أصاب بالغرور إذا نجحت، و لا باليأس إذا أخفقت بل ذكرني دائما أن الإخفاق هو التجربة 

التي تسبق النجاح. 

يا رب 

 

إذا أعطيتني نجاحا فلا تأخذ تواضعي و إذا أعطيتني تواضعا فلا تأخذ اعتزازي بكرامتي. 

ربي اغفر لي و لوالدي و للمؤمنين يوم يقوم الحساب و قنا عذاب النار، اللهم آتنا في الدنيا حسنة و في الآخرة 

حسنة و قنا عذاب النار. 

 

بسم ا الرحمن الرحيم 

»الذي هدانا و ما كنا لنهتدي لولا أن هدانا ا  و قالوا الحمد« 

صدق ا العظيم 
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بسم ا و الصلوات و السلام على خاتم النبيين و المرسلين صلاة عالية على الصلوات مشرفة فوق النخبات 

أهدي هذا العمل المتواضع إلى 

أمي من تحملت الكثير من أجلنا، إليك يا نبع الحنان يا من لو أهديتك روحي و حياتي ما وفيت حقك أبدا، 

. زكية

إلى من علمني معنى الشرف  و الصبر، إلى سندي و أماني في هذه الدنيا إليك يا صاحب القلب الكبير و 

. أبي بوزيدالحنون إليك 

 جدتي شريفة.يا رب أسعد قلبها و أطل في عمرها إلى حبيبتي و قرة عيني 

 راجية من المولى أن يمدهم بالصحة و الهناء و النجاح و التوفيق. خولة، ندى و شيماءإلى أخواتي الرائعات 

. ريم، حياة، فاطمة الزهراء وحنانإلى صديقات عمري و رفيقات دربي، إلى أخواتي التي لم تلدهم أمي 

أسماء، أمينة، ندى، أمينة، حكيمة، حسنى، فوزية، سارة، إلى صديقاتي العزيزات على القلب و الروح 

فايزة. 

. نعيم و يوسفإلى أصدقائي 

إلى كل الزملاء و الأصدقاء الذين ساعدوني و لو بكلمة جميلة ترفع من معنوياتي، إلى كل من وعتهم ذاكرتي و لم 

تسعهم مذكرتي أهدي هذا العمل المتواضع. 

منى 
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أهدي ثمرة جهدي إلى من قال فيهما الرحمن "و اخفض لهما جناح الذل من الرحمة" إلى التي أنارت قلوبنا و كتبت أسماءنا 

على حدقات عيونها، إلى التي قاسمتنا أفراحنا و حملت آلامنا، إلى التي ضحت بشبابها لإسعادنا، إلى التي غمرتني بعطفها 

و حنانها و وجهتني برعايتها و نصائحها ، إلى أرق و أطيب قلب في الوجود، إلى العيون التي أرى فيها الأمل و الحنان و إلى 

الشمعة التي احترقت لتنير دربي على أول من ذكرت اسمها و لازلت و سأظل أذكره ، إلى أحلى كلمة في الوجود، إشراقة 

أمي ..أمي..أمي ثم أمي "نادية" نوري 

إلى من أحسن تربيتي و علمني أن الحياة كفاح و أن العمل سر النجاح، إلى من سعى دوما لرؤيتي ناجحة متفوقة، و كان لي 

الدرع الواقي، إلى الذي تكفل المشقة في تعليمي و لم يبخل علي بشيء، إلى الذي رباني و أرادني أن أبلغ المعالي، إلى الذي كان 

أبي العزيز "رابح" مثلي الأعلى في الصبر و الطاعة  إلى رمز العطاء و عربون الوفاء و الثقة و أغلى هدية ربانية 

" رحمهم ا. جدي "محمد" و "بلقاسم" و جدتي "زهرةأطهر روح إلى 

 قطعة من روحي جدتي الغالية "بيبية"إلى 

"إبراهيم" إلى من فارق الحياة صغيرا و بقي في قلوبنا ابن خالتي العزيز 

 كنزة"إلى أملي و دافعي في الحياة و سندي أختي الغالية "

 "إبراهيم""  و أخي الغالي يوسفإلى أخي الأكبر الغالي و الأعز "

  أسماء و أولادها دون أن أنسىفطيمة" إلى كل أعمامي و عماتي و بالأخص عمتي "

" حفظها ا وصالإلى أخوالي و خالاتي و أولادهم و بالأخص بنت خالتي "

بسمة، مريم، سعيدة، سارة و جارتي الصغيرة إلى من قضيت معهم أحلى الأيام و أمرها جاراتي و هم بمثابة أخواتي 

 "فطيمة".

 ندى، أمينة ص، حكيمة، شبيلة، كنزة ن، فوزية، منى، أمينة ح، مريم ك، إيمان، سارة، أميرة.إلى أحلى و أعز صديقات: 

و إلى كل من نساه قلمي و ذكره قلبي. 
أسماء 
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اللهم اجعل خير عمري آخره و خير عملي خواتمه و خير يومي يوم ألقاك فيه 

أتقدم بإهداء ثمرة جهدي و عملي المتواضع إلى  

ملاكي في الحياة..إلى أعز شخص في الوجود و أجمل زهرة بين الورود..إلى معنى الحب و الحنان و التفاني..إلى من 

أمي العزيزة أعطت و لا زالت تعطي..إلى التي فرحت لأجلي و تألمت لمعاناتي..إلى أعطف و أنبل ما في الوجود..إلى 

حفظها ا من كل سوء و أطال ا بعمرها. "نادية" 

إلى الذي أحمل اسمه بكل فخر.. إلى من علمني و ساهم في تربيتي.. إلى من كرس حياته من أجلي و من أجل إخوتي و 

" أطال ا في أبي "السبتيسعى جاهدا أن نكون في أعلى و أفضل المراتب و ضحى بدون مقابل..إلى عمود البيت 

عمره. 

إلى من جمعني و ضمني معهم جدران بيت واحد الذين أحبهم حبا ليس له حدود إخواني الأعزاء أولهم أخي العزيز على 

. علي إلى أخي الصغير محمدقلبي 

زوجها "محمد" و "مونية" إلى أختي الوحيدة و العزيزة على قلبي 

حفظهما ا. "بلقاسم" و جدي "الزهرة" إلى جدتي العزيزة 

 عائشة، سارة، عبد الإله، لجينإلى عماني و أعمامي، إلى خالاتي و أخوالي و كل أولادهم خاصة أولاد خالي 

. لمياء، مريم، أسماء، أمينة ص، بشرى، حكيمة، ندى، منى، ريان ح، شهرة، ريانإلى أعز و أقرب صديقاتي 

 زينو، محمد، ياسر.إلى أعز الأصدقاء 

 "مرزوقي ياسر"إلى جميع زملائي و زميلاتي و أساتذة العلوم التجارية و خاصة الأستاذ: 

فوزية 



 



 

الفهرس 

 دور نظام المعلومات في تحسین صورة المؤسسة
 دراسة حالة مؤسسة هنكل - الجزائر

 الصفحة

 شكر و تقدیر
 

 دعاء
 

 إهداء
 

 الفهرس
 

 قائمة الجداول و الأشكال
 

 قائمة الملاحق
 

 4-1 مقدمة

 1 الإشكالیة

 1 فرضیات الدراسة

 2 أهمیة الدراسة

 2 أهداف الدراسة

 2 أسباب اختیار موضوع الدراسة

 2 المنهج المتبع في الدراسة

 3 أدوات الدراسة و مصادر البیانات

 3 صعوبات الدراسة

 3 هیكل الدراسة

 35-5 الفصل الأول: مفاهیم أساسیة حول نظام المعلومات

 5المبحث الأول: مفاهیم أساسیة حول نظام المعلومات 

 5المطلب الأول: تعریف  النظام و المعلومة 

 6 المطلب الثاني: تعریف نظام المعلومات و أسباب نشأته

 9 المطلب الثالث: أهمیة نظام المعلومات

 I 



 

 10 المبحث الثاني : نظام المعلومات التسویقیة 

 11المطلب الأول : خصائص ومكونات نظام المعلومات التسویقیة  

 18المطلب الثاني: عناصر ومصادر نظام المعلومات التسویقیة 

 26المطلب الثالث: مقومات نظام المعلومات التسویقیة  

 27المبحث الثالث: دور نظام المعلومات ووظائفه 

 27المطلب الأول: دور نظام المعلومات 

 28المطلب الثاني: أهداف نظام المعلومات  

 29المطلب الثالث: وظائف نظام المعلومات  

 36 خلاصة الفصل الأول

 71-37 الفصل الثاني: المفاهیم المتعلقة بصورة المؤسسة و الحاملة لها

 37 تمهید

 38 المبحث الأول: دراسة و تحلیل مفهوم الصورة

 38 المطلب الأول: تعریف صورة المؤسسة وخصائصها

 44 المطلب الثاني: الأنواع المختلفة لصورة المؤسسة

 48 المطلب الثالث: مراحل ومصادر تكوین صورة المؤسسة.

 51 المبحث الثاني: المفاهیم القریبة من مفهوم الصورة

 51 المطلب الأول: العلامة التجاریة

 55 المطلب الثاني: الشـهـرة

 60 المطلب الثالث: التموقع والهویة

 67المبحث الثالث: طرق إیصال صورة المؤسسة. 

 67 المطلب الأول: الطرق الإتصالیة البحتیة

 71 المطلب الثاني: طرق تسویقیة ذات محتوى إتصالي كبیر

 74 المطلب الثالث: المؤسسة، مستخدمیها والأطراف الخارجیة

 75 خــلاصـــة الفصل

 101- 76 الفصل الثالث: دراسة دور نظام المعلومات في تحسین صورة المؤسسة

 76 تمهید:

 79 المبحث الأول تعریف بمؤسسة  هنكل الجزائر.

 II 



 

 79 المطلب الأول: الطور التاریخي 

 84 المطلب الثاني تنظیم المؤسسة و تطورها.

 89 المطلب الثالث: أهداف مؤسسة هنكل الجزائر.

 90 المبحث الثاني: استراتیجیة الصورة في مؤسسة هنكل الجزائر.

 90 المطلب الأول: دراسة أهم رموز مؤسسة هنكل الجزائر.

 94 الطلب الثاني: دور الإعلام في تكوین صورة المؤسسة.

 96 المطلب الثالث: مشاركة هنكل في الأحداث.

 98 المبحث الثالث: الإطار المنهجي للدراسة

 98 المطلب الأول: مجتمع و عینة الدراسة

 98 المطلب الثاني: أدوات الدراسة

 100 المطلب الثالث: تحلیل و تفسیر نتائج الدراسة

 107 خلاصة الفصل

 108 خاتمة عامة

 109 النتائج

 109 التوصیات

 110 قائمة المراجع

 112 الملاحق
 

 III 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 قائمة الجداول

 و الأشكال

 



 

قائمة الجداول:   -1

 الصفحة العنوان الرقم
 19 التسویقیة المعلومات نظام مدخلات 1جدول رقم 

 54 وظائف و أهمیة العلامة 2جدول رقم 

 67 طرق إیصال صورة المؤسسة 3جدول رقم 

 99 نسبة توزیع الجنس 4جدول رقم 

 100 نسبة توزیع السن 5جدول رقم 

 101 نسبة توزیع المعاهد 6جدول رقم 

 102 نسبة توزیع المستوى 7جدول رقم 

 103 یوضح خصائص العینة 8جدول رقم 

 104 علامة و ماركة مؤسسة هنكل 9جدول رقم 

 105 اختیار علامة هنكل 10 جدول رقم

 106 ترویج منتجات هنكل 11 جدول رقم

 107 مدى مساهمة الخدمات الأخرى في تحسین صورة مؤسسة هنكل 12 جدول رقم
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
IV 



 

 قائمة الأشكال: -2

 الصفحة العنوان الرقم

 12 مكونات نظام المعلومات التسویقیة 1شكل رقم 

 16 العلاقة بین نظام المعلومات التسویقیة و بحوث التسویق 2شكل رقم 

 22مخرجات نظام المعلومات التسویقیة  3شكل رقم 

 24 عناصر نظام المعلومات التسویقیة 4شكل رقم 

 31 أدوار نظام المعلومات التسویقیة 5شكل رقم 

 31وظائف و مهام نظام المعلومات  6شكل رقم 

 32أنواع نظم المعلومات الوظیفة  7شكل رقم 

 33نظام معلومات الإنتاج  8شكل رقم 

 34 نظام المعلومات التسویقي 9شكل رقم 

 41 مربع الصورة 10شكل رقم 

 44 خصائص الصورة 11شكل رقم 

 55 شروط العلامة الجیدة 12شكل رقم 

 57 مستویات الشهرة 13شكل رقم 

 61 جانبي التموقع 14شكل رقم 

 Kapferer 63 حسب العلامة لهویة الستة الأوجه 15شكل رقم 

 65 علاقة الصورة بالهویة 16شكل رقم 

 SNIC 79وحدات الشركة الوطنیة للصناعات الكیماویة  17شكل رقم 

 81 فروع مؤسسة أناد 18شكل رقم 

 85 الهیكل التنظیمي لمؤسسة هنكل-الجزائر" 19شكل رقم 

 
V 



 

 87 الهیكل التنظیمي لمؤسسة هنكل الجزائر بعد التعدیل 20 شكل رقم

 88 الهیكل التنظیمي لمدیریة التسویق: 21 شكل رقم

 99 نسبة توزیع الجنسدائرة  22 شكل رقم

 100 دائرة لتوزیع السن 23 شكل رقم

 101 دائرة نسبیة لتوزیع المعاهد 24 شكل رقم

 102 دائرة نسبة توزیع المستوى 25 شكل رقم
 

 
VI 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 قائمة الملاحق

 



 

 الصفحة العنوان الرقم
  حول استبیان 01ملحق رقم 

 
 109 مختلف مراحل تطور علامة إیزیس من حیث الشكل و التركیبة 02ملحق رقم 

   
   

 SPSS 112 برنامج تحلیل جداول 03ملحق رقم 
 

 VII 



 

 

 

 

 

  

 مقدمة عامة

 



 المقدمة العامة
 

 مقدمة:

   یشهد العالم في ظل العولمة تطورا عمیقا و سریعا على المستوى الاقتصادي و السیاسي و الاجتماعي 
و التكنولوجي و نتیجة لعمق هذا التطور و سرعته في مجال تكنولوجیا المعلومات دخل العالم عصر 

مجتمع المعلوماتیة و في الوقت الراهن و في ظل التنافس الدولي الحاد أصبحت المعلومات و المعلوماتیة 
المادة الأولیة لأي نشاط إنساني فنجد معظم دول العالم المتقدم تتسابق فیما بینها لوضع استراتیجیاتها و 

خطط لتطویر تكنولوجیا المعلومات و كان لأهمیة المعلومات و تقنیاتها أكبر أثر في بروز لفظ 
المعلوماتیة و غیرها من المصطلحات الأخرى "كلفظ المعلومات" و "تكنولوجیا المعلومات" التي تدرس كل 

وظائف و تقنیات المعلومات و إسهاماتها في البحث و الإدارة و الاقتصاد و العلم بصفة عامة و مع 
ظهور مدخل النظم أصبح یستخدم مصطلح "نظام المعلومات" كأسلوب معاصر من الأسالیب الحدیثة في 
عصر یتسم بالتعبیر المستمر تسیره المعلومة باعتبارها موردا أساسیا لذلك أضحى لمفهوم نظام المعلومات 

 دورا جوهریا و حیویا في الفكر الإداري و المعلوماتي المعاصر.

   إذ أن نظام المعلومات یلعب دورا هاما و حساسا داخل المؤسسة بصفته منتجا للمعلومات، فهو یعتبر 
 عنصر حیوي، إذ على أساس المعلومات التي ینتجها یتم اتخاذ القرارات الفوریة و الإستراتیجیة للمؤسسة.

یعتبر السوق الجزائري سوقا فتیا تحاول المؤسسات فیه أن تصنع لنفسها مكانا و تحتل حصة منه، لذا 
سعت هنكل الجزائر باعتبارها أحد أهم المؤسسات المتواجدة في السوق إلى تحسین صورتها اعتمادا على 

نظام معلومات جید و لمعرفة مدى استخدامها لمكونات الصورة المختلفة و مدى فعالیة نظامها 
 المعلوماتي، قمنا بالاعتماد على حالتها للإجابة على الإشكالیة التالیة:

  ما مدى مساهمة نظام المعلومات في تحسین صورة المؤسسة؟

 و تتفرع هذه الإشكالیة الرتیبة إلى مجموعة من التساؤلات الجزئیة، و تتمثل في:

 ما هو نظام المعلومات؟ -1
 ما هي مكونات نظام المعلومات؟ -2
 كیف تساهم نظم المعلومات في تحسین صورة المؤسسة؟ -3
 ما المقصود بصورة المؤسسة؟ -4
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 المقدمة العامة
 

 فرضیات الدراسة:

 أغلب مستهلكات مواد هنكل یعرفن المؤسسة و استخدمن منتجاتها من قبل. -1
 جودة المنتج هي الدافع الأساسي لاختیار علامة من علامات هنكل المتواجدة في السوق. -2
 السبب الرئیسي في اختیار منتجات هنكل هو الإشهار. -3
 الخدمات الأخرى التي تقوم  بها مؤسسة هنكل تساهم في تحسین صورتها. -4

 أهمیة الدراسة: 

 تدعو الضرورة إلى الإحاطة بأهمیة الدراسة و الفائدة العلمیة من القیام بها و ذلك في النقاط التالیة:

نتائج الدراسة قد تكون مفیدة و ذات أهمیة للدراسات المستقبلیة و زیادة الاهتمام العملي بتفعیل  •
 نظام المعلومات في المؤسسات.

 تنبیه المؤسسات الجزائریة إلى ضرورة الاهتمام بإستراتیجیة الصورة لتحقیق التمیز في السوق. •
ترسیخ ثقافة و وعي لدى المسیرین لخلق اهتمام أكثر بالصورة، و تسهیل تمییز المؤسسة و  •

 علامتها لدى المستهلكین.
 إعلام و جذب انتباه القارئین بما أحدثه إقحام نظام المعلومات في المؤسسات الاقتصادیة. •
 إثراء المكتبة بدراسات عن أهمیة نظام المعلومات في المؤسسة الاقتصادیة •

 أهداف الدراسة:

 یمكن أن تظهر أهداف هذا البحث من خلال هذه العناصر:

تزاید أهمیة الصورة و ضرورة امتلاك كل مؤسسة إستراتیجیة متعلقة بها و خاصة في ظل  -1
 المنافسة الشدیدة.

الطرق الاتصالیة السابقة لم تعد كافیة، و ظهرت الحاجة إلى استخدام طرق جدیدة تصل  -2
 للمستهلك أفضلـ و لدیها القدرة على إقناعه بطریقة أسرع.

 أسباب اختیار موضوع الدراسة:

یجب توضیح ضرورة تفعیل نظام المعلومات التسویقیة بالنسبة للمؤسسات الاقتصادیة من أجل  -
 تحسین صورتها.

محاولتنا التعرف على مدى تأثیر الصورة على المستهلك محل الدراسة و تسجیل مستوى وعیه و  -
 تطوره في ظل الأوضاع الحالیة.
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 المقدمة العامة
 

التطور الحالي في مجال التكنولوجیات و المنافسة یجعل المؤسسات بصفة عامة و الجزائریة  -
خاصة تبحث عن التمیز عن طریق الصورة و خاصة في قطاعات المنافسة الشدیدة مثل قطاع 

 مواد التنظیف.

 المنهج المتبع في الدراسة:

    من أجل تحلیل إشكالیة موضوع الأطروحة و دراسة أبعادها و محاولة اختبار صحة الفرضیات 
 المقدمة قمنا بدراسة نظریة بالاعتماد على المنهج الوصفي التحلیلي.

 أدوات الدراسة و مصادر البیانات:

    تم عرض و مناقشة مختلف المفاهیم للإحاطة بالموضوع من الناحیة النظریة و الاعتماد على مراجع 
تخدم البحث و تدعمه، بالإضافة إلى جمع المعلومات الكمیة و النوعیة حول المؤسسة و الوصول إلى 
النتائج اعتمادا على تحلیل هذه المعطیات مستخدمین أسلوب الاستبیان و ذلك لدراسة مدى تأثیر نظام 

 المعلومات على صورة المؤسسة.

 صعوبات الدراسة:

 و المذكرة العلمیة خصوصا- لا یخلو من بعض الصعوبات التي –    إن أي جهد إنساني عموما 
 یتلقاها الباحث أما أهم الصعوبات التي تلقیناها خلال دراستنا فهي على النحو التالي:

 ندرة الدراسات السابقة عن موضوع دراستنا خاصة في كلیتنا. -
 عدم وجود تطبیق لنظام المعلومات التسویقیة في المنظمات. -
 افتقار معظم المؤسسات إلى الوعي بضرورة تبني أحدث التكنولوجیا. -
ندرة المراجع التي تناولت موضوع صورة المؤسسة سواء القدیمة منها أو الحدیثة، خاصة في  -

 مكتبة المركز الجامعي.

 هیكل الدراسة:

    لمعالجة موضوع دراستنا قسمناه إلى ثلاث فصول، حیث تطرقنا في الفصل الأول إلى مفاهیم أساسیة 
حول نظام المعلومات من خلال الحدیث عن أسباب نشأة نظام المعلومات و أهمیته و أنواعه و 

 خصائصه و مهامه و وظائفه.
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 المقدمة العامة
 

    أما الفصل الثاني فقد ارتأینا أن یكون مدخلا إلى صورة المؤسسة و أنواعها و كیفیة تكوین صورة 
للمؤسسة و كزیادة لهطا الفصل تكلمنا عن العلامة التجاریة و الشهرة و التموقع و طرق إیصال صورة 

 المؤسسة.

    أما الفصل الثالث و الأخیر فقد استعرضنا فیه دور نظام المعلومات في تحسین صورة المؤسسة 
 متناولین بالدراسة حالة مؤسسة هنكل.  
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 الفصل الأول

مفاهیم أساسیة حول نظام 

 المعلومات

 مباحث الفصل الأول

 المعلومات نظام حول أساسیة مفاهیم: الأول المبحث -

 . التسویقیة المعلومات نظام : الثاني المبحث -

 ووظائفه المعلومات نظام دور: الثالث المبحث -

 



 الفصل الأول                                                    مفاھیم أساسیة حول نظام المعلومات
 

 الفصل الأول: مفاهیم أساسیة حول نظام المعلومات

 تمهید:

في ظل تنامي تطور المؤسسات ازدادت أهمیة نظام المعلومات التسویقیة فأصبحت طریقة جمع 
المعلومات و المعرفة تتم بطرق و مواصفات عملیة وموضوعیة و أصبحت المعلومات موردا استراتیجیا 
یعتمد  علیه متخذ القرارات و تعد نظم المعلومات الیوم تشكیل قواعد العمل التي قامت علیها المؤسسات 

 في الماضي.

كما أصبحت نظم المعلومات التسویقیة جزءا أساسیا من مقومات نجاح المؤسسات الحدیثة فالمؤسسة 
تعتبر مركزا لاتخاذ القرارات حتى تتمكن من  بلوغ أهدافها و استمراریة بقاءها ومن ثم فهي تحتاج إلى 

المعلومات التي تعتبر سندا ودعامة لاتخاذ القرارات و لهذا كان من الضروري أن تتوفر على نظام 
المعلومات تسویقي یمدها بمعلومات دقیقة و نافعة و في الوقت المناسب التي تعكس صورة القرارات التي 

تؤخذ في المؤسسة و اكتسابها نظام المعلومات هذا ما یساعدها على معرفة محیطها الخارجي و تكون 
قادرة على مواجهة التغیرات التي من شأنها أن تحدث في اختلالات تؤدي إلى زوالها من جراء عدم 

 اكتسابها الموقع التنافسي.

 و قمنا بتقسیم هذا الفصل إلى ثلاثة محاور رئیسة وهي:

 المبحث الأول: مفاهیم أساسیة حول نظام المعلومات.

 المبحث الثاني: نظام المعلومات التسویقیة.

 المبحث الثالث: دور و أهداف نظام المعلومات التسویقیة و وظائفه.
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 الفصل الأول                                                    مفاھیم أساسیة حول نظام المعلومات
 

المبحث الأول: مفاهیم أساسیة حول نظام المعلومات 

    ظهرت الحاجة في التكامل في استخدام المعلومات و نتیجة لتعقد و كبر حجم الأنشطة في 
المؤسسات المعاصرة و ذلك لوجود المنافسة في العملیة الاستثماریة فلذلك یتوجب على مؤسسات الیوم 

بدل الجهود الكبیرة لعملیة صنع و ترشید القرارات و ما یستلزمها من عملیات تجمیع، فرز، تبویب و 
تحلیل البیانات و كذلك الأسالیب التي یتم عن طریقها نشر المعلومات و هذا ما نحاول التطرق إلیه من 

خلال هذا المبحث الذي نتعرض من خلاله إلى أهم المفاهیم الأساسیة الداخلة في تفسیر نظام 
المعلومات. 

 المطلب الأول: تعریف  النظام و المعلومة

    قبل التطرق إلى نظام المعلومات ینبغي التطرق إلى مفهوم النظام بصفة عامة و بعد ذلك نأتي إلى 
نظام المعلومات من خلال. 

  مفهوم النظام: -1

    تعددت التعاریف الخاصة بالنظام من حیث الألفاظ و لكنها في معظمها تتفق من حیث المعنى، و 
 1نتطرق فیما یلي إلى أهم هذه التعاریف:

النظام هو مجموعة من المكونات أو العناصر التي تتعلق ببعضها و تتجه نحو تحقیق هدف، أو  -
 أهداف مشتركة، و یجب أن تكون هذه المكونات أو العناصر كلا واحدا.

النظام هو مجموعة من العناصر أو الأجزاء التي تتكامل مع بعضها البعض و تحكمها علاقات  -
 و آلیات عمل معینة و في نطاق محدد بقصد تحقیق هدف معین.

كما یعرف مصطلح النظام بصفة عامة على أنه مجموعة مترابطة و متجانسة من الموارد و  -
العناصر (الأفراد، التجهیزات، الأموال، السجلات...الخ) التي تتفاعل مع بعضها البعض داخل إطار 

معین و تعمل كوحدة واحدة نحو تحقیق مجموعة من الأهداف العامة في ظل الظروف أو القیود البیئیة 
 المحیطة.
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 الفصل الأول                                                    مفاھیم أساسیة حول نظام المعلومات
 

 1مفهوم المعلومة: -2
لا یمكن تصور مؤسسة تؤدي نشاطاتها و تحقق أهدافها دون أن تتوفر لدیها معلومات تجسد واقعها،     

، و تفسر المناخ الذي تنشط فیه أن المعلومات تعتبر المصدر الأساسي الذي یتم على إمكانیاتهاو تحدد 
أساسه تنظیم المهام في الأعمال و اتخاذ القرارات و كذا تحدید الأهداف فهذا فماذا تعني المعلومة؟ 

 للإجابة على هذا السؤال ننطلق من التعریف بین المطیة و المعلومة فالمعطیة ما هي إلا قیمة رقمیة     
(حقیقیة، صحیحة أو مركبة) أو سلسلة حرفیة أو حتى الرمز الذي لیس له معنى. بینما المعلومة هي 

]" أي أن المعلومة هي تفسیر المعطیة حتى یصبح 2 للمعطیة [الإنسان"التفسیر الشخصي الذي یقدمه 
المرتبطة بعملیة اتخاذ القرار، و  لها معنى سدید و واضح، یسهل معه الاتصال و یقلل حالة عدم التأكد

حسب التعریف التالي الذي یرى أن المعلومة هي "كل الدلالات التي تستطیع ربطها أو استنتاجها من 
 ]" یمكننا القول أن المعطیات هي أساس المعلومة.3مجموعة من المعطیات [

 2المطلب الثاني: تعریف نظام المعلومات و أسباب نشأته

مفهوم نظام المعلومات: ظهر نظام المعلومات بالولایات المتحدة الأمریكیة خلال سنوات الستینات و     
"، ظهوره كان تابعا لتولد إرادة لدى السیرین Management Information Systemsاصطلح علیه بـــ"

 فعالة لتطویر و تحسین نظم المعلومات مواكبة لظهور تكنولوجیا إستراتیجیة في ضرورة وضع الإداریینو 
المعلومات. 

    و سنورد فیما یلي التعاریف الخاصة بنظم المعلومات مع الإشارة إلى أنه عندما نقول نظام المعلومات 
لا بد أن تترسخ في أذهاننا فكرة أن هذا النظام هو آلي. 

    إن الهدف الأساسي من نظام المعلومات هو تمكین المؤسسة من السیطرة على تسییرها من خلال 
تمكین المسیرین من اتخاذ قراراتهم التي تزید من فعالیة التنظیم، مخففة بذلك قدر الإمكان الأخطار 

المرتبطة بعدم التأكد، إذ أن النظام الجید للمعلومات القائم بالمؤسسة علیه أن یمكن المستخدمین من 
معرفة الحاضر و التنبؤ بالمستقبل و الإعلام الفوري بمجریات الأعمال و الأحداث. 

و لقد تعددت التعاریف الخاصة بنظام المعلومات باختلاف الخلفیات العلمیة و العملیة لأصحابها و فیما 
یلي نورد بعض هذه التعریفات. 

1 - Alain Lapointe ;cLaudeHott ; Bureautique Fondement Gestion implantation Edition Agence d’arc. INC. 1986, 
page 38. 
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 الفصل الأول                                                    مفاھیم أساسیة حول نظام المعلومات
 

یعرف نظام المعلومات بأنه إطار یتم من خلاله تنسیق الموارد البشریة و الآلیة لتحویل المدخلات  -
 (البیانات) إلى مخرجات (معلومات) لتحقیق الأهداف المشروع.

نظام المعلومات هو عبارة عن مجموعة من العناصر المرتبطة فیما بینها لإنتاج المعلومات و  -
ذلك بمعالجتها، و تخزین البیانات لأجل استخدامها في العملیة الرقابیة و اتخاذ القرارات الصائبة في 

 المؤسسة.
كما یعرف نظام المعلومات بأنه نظام متكامل من العنصر البشري و الآلة و الذي یهدف إلى  -

 .تزوید المنظمة بالمعلومات اللازمة لتدعیم و استمرار العملیات العادیة و الیومیة للمشروع

من خلال هذه التعاریف یمكن أن نستنتج المكونات الأساسیة لأي نظام معلومات و التي یمكن أن نوجزها 
في النقاط الآتیة: 

  العنصر المادي: -1
یتمثل في جهاز الكمبیوتر الذي یعتبر من أهم العناصر المادیة نظرا لما یوفره من مزایا كتسهیل     

سیرورة المعلومات و معالجتها و تخزینها و استرجاعها وقت الحاجة إلیها، هذا بالإضافة إلى الوسائل 
 الأخرى التي یعتمد علیها في عملیات الاتصال و تداول المعلومات.

  العنصر البشري: -2
یعتبر هذا العنصر من أهم المكونات حیث یقع على عاتقه تسییر و تنسیق مختلف العناصر     

 الأخرى، كما یقوم بجمیع إجراءات المعالجة التي تنجز أو لا یمكن القیام بها عن طریق الآلة.
  البرامج و الإجراءات: -3

 و تتمثل في كافة الطرق و الوسائل المعتمدة في معالجة البیانات و المعلومات حسب الحاجة.    

من خلال هذه المكونات یمكن للنظام المعلوماتي أن یلعب الدور المنوط به، و المتمثل في توفیر      
 جمع البیانات و تحلیلها و تبویبها و تخزینها حتى یتسنى لمدیري و مسؤولي أساسقاعدة بیانات تقع على 

المؤسسة استخدام تلك البیانات. كما ان اعتماد أنظمة المعلومات الحدیثة على تكنولوجیا المعلومات یوفر 
الجهد و الوقت و یقلل من التكالیف، بالإضافة إلى ذلك یؤدي إلى تحسین كفاءة العملیات التشغیلیة و 

الرفع من جودة المنتجات و الخدمات المقدمة للعملاء و الموردین و بالتالي یمكن المؤسسات من اكتساب 
 و تمكینها من التوسع في أسواق جدیدة أو اكتساح قطاعات سوقیة أخرى. إستراتیجیةمیزة 

أسباب نشأة نظام المعلومات: تعددت الأسباب حول استخدام نظم المعلومات هذه العوامل یمكن  -
 :1حصرها في العوامل التالیة

1- www.djelfa-info/vb/showthread.php , site visité Mars 2016. 
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 الفصل الأول                                                    مفاھیم أساسیة حول نظام المعلومات
 

المشكلة الإداریة: إن جوهر المشكلة الإداریة تتمثل في اتخاذ القرارات التي تحدد كیفیة توزیع  -
الموارد المحدودة على أوجه الاستخدام الغیر محدودة، حیث أن الإدارة الغیر السلیمة لا تملك القدرة 
للسیطرة على العوامل الخارجیة التي تتأثر بها لكن تستطیع أن تخفف من أثرها السلبي كما أن تلك 

القرارات تتخذ في ظروف تتصف بنقص المعلومات و عدم التأكد من و صعوبة الرؤیة المستقبلیة و هذا 
كله یتطلب نظام معلومات فعال یساعد الإدارة على تقدیر الاحتمالات المستقبلیة بصورة صحیحة و اتخاذ 

 القرارات السلیمة.
 تقسیم العمل: إن تقسیم العمل أذى إلى ظهور تبادل المعلومات، فالمؤسسة تنقسم الیوم إلى  -

، التسویق...)، و حتى یتم أداء الأنشطة بشكل فعال الإنتاجالعدید من الإدارات المختلفة (المشتریات، 
یجب أن تتم عملیة تبادل المعلومات بین هذه الإدارة و الأقسام بشكل أفقي بین الإدارات في المستوى 

الواحد، و عمودي بین الإدارات في المستویات المختلفة من أجل تحقیق الأهداف المرسومة، و منه نقول 
أنه كلما زاد التقسیم الوظیفي للعمل زادت أهمیة تبادل المعلومات بین الإدارات المختلفة بالتالي تنشأ 

 الحاجة إلى نظام المعلومات.
التقییم العملي و الفني: إن التطورات العلمیة الإنتاجیة أكثر تعقیدا، فالمشروعات أصبحت كبیرة  -

الحجم، و تحتاج إلى تمویل كبیر، كل هذه العوامل أدت إلى صعوبة اتخاذ القرار، إذ أن كل قرار خاطئ 
یعود بخسارة كبیرة، و بالتالي فالمؤسسة تحتاج إلى كم هائل من المعلومات الصحیحة المفیدة و المؤكدة 

 و التي یجب أن تتدفق بشكل منتظم بین المراكز الإدارة المتعددة في المؤسسة.
المنافسة الدولیة و المحلیة: إن الاقتصادیات المعاصرة تتسم بالانفتاح على العالم أي تقوم على  -

 اقتصاد السوق، حیث توجد مؤسسات عدیدة منافسة على الصعید الدولي المحلي.
العرض: نقصد به العرض الذي یتطلب على المؤسسة ضمان بقائها في السوق و استمرارها في  -

العمل في ظل جمیع الظروف، و هذا یتطلب جمع بیانات هامة تساعد المؤسسة على التحدي و متابعة 
 كل المتغیرات.

 1المطلب الثالث: أهمیة نظام المعلومات

تتجلى أهمیة نظام المعلومات فیما یلي: 

یساعد متخذي القرارات على دراسة البدائل المتاحة في ضوء معلومات دقیقة و شاملة و بالتالي  -
 اتخاذ القرار و ذلك بالبدیل الأفضل و الأنسب للموقف.

یساعد مدیري التسویق على الرصد و التحلیل الدقیق لتأثیرات القوى المحیط المؤثر على الأنشطة  -
 التسویقیة.

 .258-257، ص، ص 2013- محمد أحمد عبد النبي، إدارة التسویق، زمزم ناشرون و موزعون، عمان 1
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یدعم مدیري التسویق في عملیات تحلیل الأنشطة التسویقیة، كما یساعد على تخطیط المنتجات  -
 الجدیدة.

یساعد مدراء التسویق في التخطیط للمنتج و التسعیر والترویج و التوزیع واتخاذ القرارات  -
  و التنبؤ في دراسات السوق.الإعلان البیع و لإستراتیجیة

اكتساب الفرص التسویقیة التي تتیحها البیئة من خلال الرصد المتواصل لها و تحدید فرص البیع  -
 المحتملة.

فهم ظروف المنافسین جیدا مما یمكن المؤسسة من وضع الاستراتیجیات التسویقیة الملائمة  -
 للتعامل معهم.

 یوفر الدقة و السرعة لإنجاز العملیات و الأنشطة التسویقیة. -
 یساعد على تحدید السعر المناسب الذي یحقق أهداف المؤسسة و یتقبله المستهلك. -
یلبي احتیاجات إدارة التسویق و الإدارة العلیا من المعلومات التي تمكنهم من الحصول على الدعم  -

 .1في عملیة اتخاذ القرارات و الدفاع عنها
تحقیق الاستخدام الأكثر كفاءة للموارد المتاحة للمؤسسة و ذلك من خلال مساهمة نظام  -

المعلومات التسویقیة في زیادة فعالیة الاتصالات فیها بین نظم المعلومات الوظیفیة الأخرى المكونة لنظام 
 المعلومات الإداریة على مستوى المؤسسة ككل.

 تولید تقاریر المؤسسة و دراسات حدیثة عن كافة جوانب الأنشطة التسویقیة. -

 

 

 

 

 

 

 

 

العید فراحنیة، دور نظام المعلومات التسویقیة في التخطیط للنشاط التسویقي و الرقابة، دراسة حالة شركة مطاحن الحضنة بالمسیلة، رسالة - 1
 .52، ص 2006ماجستیر في التسویق، الجزائر، 
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 :المبحث الثاني: نظام المعلومات التسویقیة

 بدون المعلومات التسویقیة. یؤخذتعتبر المعلومات شریان العملیة التسویقیة ولا یمكن لأي قرار أن     
ولكي تكون هذه الأخیرة شاملة ومحددة ینبغي أن تكون مجتمعة وفق نظام معین یدعى نظام معین یدعى 

نظام المعلومات التسویقیة، حیث سنتطرق إلى كل ماله علاقة بهذا النظام. 

المطلب الأول : خصائص ومكونات نظام المعلومات التسویقیة  

 : الفرع الأول : خصائص نظام المعلومات التسویقیة

 1یمكن تلخیص أهم خصائص نظام المعلومات التسویقیة فیما یلي:

هو عبارة عن تطبیق لمفهوم النظم في مجال المعلومات من أجل تحدید البیانات المطلوبة لاتخاذ  -
القرارات، جمع هذه البیانات، تشغیل البیانات بمساعدة أسالیب التحلیل الكمیة، وتخزین البیانات واسترجاع 

المعلومات مستقبلا. 
أنه معني بالمستقبل فهو یتوقع ویمنع المشاكل ویحل هذه المشاكل فهو وقائي وعلاجي في نفس  -

الوقت. 
أنه یتسم بالاستمراریة ولیس معالجة أمور متفرقة. وإذا لم تستخدم المعلومات التي یوفرها فیعتبر  -

إسرافا أو تكلفة ضائعة. 
نظام المعلومات المصمم جیدا یستطیع أن یوفر انسیابا من البیانات الأسرع والأكثر اكتمالا  -

والأقل كلفة. 
یستطیع المدیرون الحصول على تقاریر دوریة منظمة وتفضیلیة وبذلك یمكن رصد أداء المنتجات  -

والأسواق والجهود البیعیة الشخصیة وغیر الشخصیة وغیرها من المجالات التسویقیة الأخرى. 
بدون نظام المعلومات التسویقیة غالبا ما تتعرض البیانات والمعلومات التي تنساب من هذه  -

 المصادر ( الداخلیة والخارجیة ) إلى الفقدان أو التحریف أو التأخر. 

 

 

 

 .90 ، ص 2005 التسویق ، دیوان المطبوعات دمشق أصول- ناجي معلا .د.رائف توفیق ، 1
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الفرع الثاني: مكونات نظام المعلومات التسویقیة 

یتكون نظام المعلومات التسویقیة من عدد من النظم الفرعیة التي ترتبط ببعضها بشكل تكاملي و یوضح 
الشكل التالي مكونات نظام المعلومات  

): مكونات نظام المعلومات التسویقیة 1الشكل رقم (

 

نتنتنتنتن 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

. 91المصدر: ناجي معلا، د. ررائف توفیق، أصول التسویق، مرجع سبق ذكره، ص 

 

تحدید المعلومات 
 اللازمة

 توزیع المعلومات

المعلومات  المجالات الداخلیة
 التسویقیة السریة

 تحلیل المعلومات بحوث التسویق

البیئة  إدارة التسویق
 التسویقیة

 التخطیط

 التنفیذ

 الرقابة

السوق 
 المستھدفة

قنوات 
 التوزیع

 المنافسون

الجمھور 
 العام

قوة البیئة 
 الخارجیة
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السجلات والتقاریر الداخلیة :  -1

توفر السجلات والتقاریر الداخلیة للمؤسسة العدید من المعلومات التي تتطلبها عملیة اتخاذ القرارات     
المتعلقة بالتخطیط والتنفیذ والرقابة. 

فبیانات المبیعات للمناطق المختلفة والعملاء والمنتجات تعتبر ذات أهمیة بالغة لمدیر التسویق سواء     
عند تقییم أداء تلك المناطق أو  المنتجات، أو عند وضع الخطط التسویقیة المختلفة لتحقیق الأهداف 

البیعیة. 

كما یقوم مندوبو المبیعات في العادة بإعداد تقاریر دوریة عن ردود أفعال منافسین في السوق إزاء ما     
تقوم به المؤسسة من أعمال كذلك یقوم قسم متابعة خدمات العملاء بإعداد تقاریر دوریة عن ردود فعل 

العملاء وشكواهم ورضاهم عن أداء الخدمات. 

وتتصف المعلومات التي یمكن الحصول علیها من السجلات الداخلیة للمؤسسة بانخفاض تكلفة     
الحصول علیها، كما أنها متاحة ویتم الحصول علیها بسرعة ویجب على مدیر التسویق أخذ الحیطة في 
استعمال هذه المعلومات نظرا لأن هذه المعلومات ربما قد تكون جمعت لأغراض  تختلف عن تلك التي 

یریدها ولهذا فان على مدیر التسویق أن لا یأخذ المعلومات كما هي بل یجب علیه أن یعید تحلیلها 
وتقییمها لیتأكد من مدى صلاحیاتها لاستخدامات إدارته . 

الاستخبارات التسویقیة:   -2

یتكون نظام الاستخبارات التسویقیة من مجموعة من الإجراءات والمصادر المستخدمة بواسطة     
. 1المدیرین للحصول على المعلومات الیومیة للتغیرات التي تحدث في البیئة التسویقیة

وتعرف الاستخبارات التسویقیة بأنها المعلومات السریة التي تقوم إدارة التسویق بجمعها عن المنافسین     
للمؤسسة في السوق، ففي ضوء هذه المعلومات تقوم المؤسسة بتعدیل المؤسسة بتعدیل خططها وبرامجها 

 2التسویقیة وتزداد أهمیة هذه المعلومات مع ازدیاد حدة المنافسة.

وتعتمد المؤسسات على مصادر عدیدة للحصول على مثل هذه المعلومات أهمها: 

. 96 ، ص :1989 محمد فرید صحن ، د-مصطفى محمود أبو بكر ، بحوث التسویق ، الدار الجامعیة للنشر و التوزیع ، مصر .- د1
 .248 ، ص:1994 ، مصر ،الإداریةالتنمیة   ، مركزالإداریة- د.علي عبد الهادي مسلم ، مذكرات في نظام المعلومات 2
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موظفو المؤسسة من مدیرین ومهندسین وعلماء وباحثین یمكن أن یكونوا كلهم قنوات معلومات،   -
ومصادر مهمة ومستمرة ومنتظمة للمعلومات عن كل ما یجري في البیئة وما یقوم به المنافسون من أفعال 

وممارسات. 
التقاریر والمعلومات المنشورة أن هذه المعلومات والمواد الإعلامیة المشورة عن المؤسسات  -

المنافسة تمثل مصدرا في غایة الأهمیة ، فما تنشره الصحف عن هذه المؤسسات وانجازاتها واختراعاتها 
وما تعلن عنه في إعلاناتها یمكن أن تزود المؤسسة بمعلومات سریة مهمة. 

التقاریر والنشرات الدوریة التي تصدرها بعض الأجهزة الحكومیة المعنیة بالنشاط الصناعي وغرف  -
الصناعة وجمعیات المصدرین ومراكز الأبحاث و الاستشارات. 

ملاحظة تصرفات المنافسین وتحلیل الأدلة المادیة عن هذه التصرفات حیث یمكن للمؤسسة شراء  -
بعض منتجات المؤسسة المنافسة ، ودراسة وتحلیل المضمون السلعي لهذه المنتجات ، وتكلفتها الإنتاجیة 
وطرق إنتاجها ویمكن للمؤسسة الاستفادة من تحلیل أوضاع المؤسسات المنافسة لها في السوق من حیث 

حصصها السوقیة ، وحجم الإنتاج ، ونظم التوزیع التي تستخدمها تلك المؤسسات. 
الموظفون في المؤسسات المنافسة حیث تعد طلبات التوظیف ما تتضمنه من شروط ومؤهلات  -

علمیة وعملیة لازمة لشغل الوظائف التسویقیة الشاغرة لدى المؤسسات المنافسة مصدرا لمعلومات مهمة 
عن اتجاهات تلك المؤسسات، وكذلك العملاء والموردین في تعاملاتهم مع العدید من المؤسسات یمكن أن 

یكونوا مصدر للمعلومات التسویقیة السریة. 

 تحصین نفسها ضد ممارسات إلىوقامت المؤسسات لأجل تعزیز قدرتها التنافسیة في الأسواق     
 مكاتب بإنشاءالمؤسسات المنافسة والمحافظة على سریة ما تقوم به من أعمال كما قامت في الوقت نفسه 

متخصصة لجمع المعلومات التي تنشر عن المؤسسات المنافسة وتحلیلها ، وتوزیعها على الجهات التي 
 داخل المؤسسة ، وتختلف الاستخبارات التسویقیة عن نظام السجلات والتقاریر الداخلیة في إلیهاتحتاج 

أن معلومات (مخرجات) تتجه صوب المستقبل بدلا من معلومات الحاضر أو الماضي التي یتمیز بها 
نظام السجلات. 

: 1 بحوث التسویق -3

تفید بحوث التسویق في توفیر المعلومات التي تمكن من اتخاذ القرارات بصورة غیر منتظمة، والتي     
تعكس مشاكل تواجه المؤسسة من وقت لآخر أو قرارات تحتاج إلى جمع معلومات للمساعدة  في اتخاذها 

(مثل تقدیم منتج جدید إلى السوق) وهي الوسیلة التي تربط بین المستهلكین و العملاء بصانع القرار 

. 349علي عبد الهادي مسلم ، مرجع سبق ذكره ، ص . - د1
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التسویقي بالمؤسسة، فتعرف بحوث التسویق بأنها جمع وتسجیل وتحلیل البیانات التسویقیة أو البیانات 
المتعلقة بالمشاكل التسویقیة للسلع والخدمات، ویمكن أن تتعلق هذه المشاكل بأي عنصر من مكونات 

، فنشاط بحوث التسویق یتعلق بجمع البیانات وتحلیلها وتحلیل المشاكل التسویقیة ذاتها. 1المزیج التسویقي

فبحوث التسویق ینظر إلیها على أنها جزء من نظام المعلومات التسویقیة حیث یمكن أن تقدم قدرا     
كبیرا من المعلومات التسویقیة، وتبدأ هذه في شكل تقریر یتم على أساسه اتخاذ القرار المناسب. 

علاقة بحوث التسویق بنظام المعلومات التسویقیة:  -

توجد علاقة قویة بین بحوث التسویق ونظام المعلومات التسویقیة على البیئة الداخلیة والخارجیة     
وتركز بحوث التسویق على جمع البیانات والمعلومات من البیئة الخارجیة. 

بحوث التسویق هي أسلوب لجمع البیانات وتحلیلها بغرض حل مشكلة محددة بذاتها وهذا یعني أنه     
یرتبط البحث التسویقي بدراسة مشكلة أو موضوع معین مثل انخفاض حصة المؤسسة في السوق. 

في حین أن نظام المعلومات التسویقیة عبارة عن تدفق للمعلومات بشكل مستمر ویومي للاستفادة منه     
في أي وقت من خلال المدیرین أو المسوقین في المؤسسة. 

وتعتبر نظم المعلومات أجهزة لمتابعة حركة السوق كي تتمكن المؤسسة من تعدیل قراراتها وخططها     
التسویقیة نحو السوق والعملاء والسلع، فالنظام الكفء الذي یمنع كثیر من المشاكل التسویقیة بمقدرته 

على التنبؤ بالمشكلات قبل حدوثها وهذا ما یسمح باتخاذ القرار قبل الوقوع بالمشاكل والأزمات التسویقیة 
بمقدرته على التنبؤ بالمشاكل قبل حدوثها وهذا ما یسمح باتخاذ القرار قبل وقوع المشكلات والأزمات 

التسویقیة وبذلك یعتبر نظام المعلومات التسویقیة نظاما علاجیا ووقائیا في نفس الوقت. 

فبالنسبة للمؤسسات التي لیس لها نظام المعلومات التسویقیة فهي تعطي دورا كبیرا لبحوث التسویق،     
أما تلك التي بها نظام المعلومات التسویقیة فان نشاط بحوث التسویق بها سیعامل كجزء واحد من هذا 

النظام. 

فالفرق الأساسي بین بحوث التسویق و نظام المعلومات التسویقیة أن بحوث التسویق تعتبر أسلوب     
لجمع البیانات للمساعدة في اتخاذ القرارات التسویقیة المناسبة، أما نظام المعلومات التسویقیة فهو نظام 

 .10 ، ص 1996- د- محمود صادق بازرعة ، بحوث التسویق ، التخطیط و الرقابة و إتخاذ القرارات التسویقیة ، الریاض ، 1
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لتوفیر البیانات بصفة مستمرة للمساعدة في اتخاذ القرارات التسویقیة بصفة عامة و كلاهما یشكل بنك 
. 1البیانات التسویقیة

 ) : العلاقة بین نظام المعلومات التسویقیة و بحوث التسویق02الشكل رقم (
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

. 15- تیسیر العجارمة، محمد الطائي، نظام المعلومات التسویقیة، مرجع سبق ذكره، ص 1

نظام المعلومات 

 التسویقیة

بیانات مجمعة 

 بصفة منتضمة

دراسات بحوث 

التسویق، دراسات 

تجري للمساعدة 

 في إتخاذ القرار

 متخذ القرار التسویقي بنك البیانات التسویقیة
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المصدر : تیسیر العجارمة، محمد الطائي، نظام المعلومات التسویقیة، الحامد للنشر و 

. 152، الطبعة الأولى ، ص 2002التوزیع،
 

 1یمكن توضیح الفرق بین بحوث التسویق ونظام المعلومات التسویقیة في الآتي:

إن نظام المعلومات التسویقي یركز على الدراسة المستمرة للعوامل الهامة في السوق ولیس على  -
دراسات خاصة وعلى فترات متقطعة كما یحدث في بحوث التسویق. 

إن نظام معلومات التسویق یستخدم العدید من مصادر البیانات الداخلیة والخارجیة بشكل أكثر ما  -
متاح في بحوث التسویق الذي یهتم بشكل رئیسي على المصادر الخارجیة.  هو
إن نظام معلومات التسویق یمكن أن یستقبل ویحلل حجم من مدخلات البیانات أكثر مما تستطیع  -

بحوث التسویق التعامل معه وتتمیز بحوث التسویق بالتحلیل المتعمق لمشكلة أ مسألة معینة. 
:  تجلیل المعلومات  -4

هي مجموعة من الأدوات الإحصائیة ونماذج القرارات والبرامج المعدة سلفا لمساعدة مدیري التسویق     
في تحلیل البیانات وترشید القرارات التسویقیة وتمكن من استخلاص المؤشرات والنتائج من المعلومات 

التي تم جمعها. 

فالتحلیل یختص في اختیار أنسب الوسائل والأدوات والمقاییس التي یمكن استخدامها لقیاس وتحلیل     
البیانات  والمعلومات التسویقیة وتقدم هذه التحلیلات معلومات هامة للمدیر كتلك التي ترتبط بالتكالیف، 

والمبیعات والمخزون كما یمكن التوصل إلى الكثیر من القرارات التنبؤیة مثل: تقدیم حجم المبیعات اختیار 
أنسب الوسائل الإعلانیة وعلى مدیر التسویق أن یكون على معرفة بالأدوات والوسائل المتقدمة لتحلیل 

البیانات والتوصل إلى علاقات بین المتغیرات التسویقیة المختلفة. 

 

 

 

 

. 351- علي عبد الهادي مسلم ، مرجع سبق ذكره ، ص 1
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المطلب الثاني: عناصر ومصادر نظام المعلومات التسویقیة 

یضم هذا المطلب عناصر نظام المعلومات التسویقیة التي یتكون منها بالإضافة إلى مصادر نظام     
المعلومات التسویقیة. 

الفرع الأول: عناصر نظام المعلومات التسویقیة 

لكل نظام مجموعة من العناصر وهذه الأخیرة تتمثل في المدخلات، عملیات المعالجة، المخرجات     
 1والتغذیة العكسیة وفي ما یلي شرح لهذه العناصر:

  أولا-  المدخلات:

تتمثل مدخلات نظام المعلومات نقطة البدایة في تشغیل هذا النظام ، والوفاء بالمخرجات المطلوبة،     
ولذلك یستلزم مراعاة الدقة في توصیفها حتى یمكن من خلالها توفیر مادة خام مناسبة وصالحة لإنتاج 

المعلومات التي تفي باحتیاجات المستفیدین منها. 

وتتمثل هذه المدخلات في البیانات والحقائق والمواصفات المتعلقة بواقع المحیط الداخلي للمؤسسة التي 
یعمل فیها النظام مثل الإمكانیات وغیرها، بالإضافة إلى البیانات المتعلقة بالمحیط الخارجي بالمؤسسة 

والتي تعكس طبیعة الجهات التي تتفاعل معها المؤسسة بوصفها نظام مفتوح وهذه الجهات هي (العملاء، 
المنافسون، السوق، المؤسسات الحكومیة والمالیة، الاتحادات والجمعیات، ومختلف العوامل الدینیة و 

الاجتماعیة والثقافیة). 

ویمكن عرض أهم مدخلات نظام المعلومات التسویقیة التي یوفرها في الجدول التالي: 

 

 

 

 

 

. 31- تیسیر العجارمة ، محمد الطائي ، مرجع سبق ذكره ، ص:1
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): مدخلات نظام المعلومات التسویقیة  03الجدول رقم (
 

البیانات 
البیئة 

عن العملاء 
آرائهم و انطباعاتهم عن السلعة أو الخدمة المقدمة 

بیانات اقتصادیة: 
الدخل الكلي للفرد.  -
الدخل الممكن التصرف فیه.  -

بیانات اجتماعیة: 
الطبقات الاجتماعیة.  -
العادات و التقالید.  -
نسبة التعلم.  -

بیانات سلوكیة  
الدوافع المؤثرة في قرار الشراء.  -
معاملات العملاء.  -
أنواع المشتریات.  -

عن السوق 
و  المناطق الجغرافیة التي تغطیها المؤسسة -

المناطق المحتمل تغطیتها مستقبلا. 
حجم السوق المرتقب.  -
منافذ التوزیع الموجودة.  -
وسائل الترویج الممكنة لكل سوق.  -

عن المنافسة : 
طبیعة السلعة أو الخدمة المنافسة.  -
أسعار المنافسین.  -
 وسائل الترویج التي یستخدمها المنافسین. -

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

الخارجیة 
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عن البیانات القانونیة : 

شروط الملكیة .  -
شروط الترخیص.  -
القواعد القانونیة الخاصة لـ :  -
 المواصفات، التعبئة، العلامة التجاریة، -

ضمان المنتج. 
عن المؤسسة : 

بیانات عن المنتجات التي تقدمها:  -
عدد المنتجات الجالیة.  -
المنتجات المقترح تقدیمها للسوق.  -
قواعد الإعلانات ووسائلها.  -
البیع الشخصي .  -
تحدید هامش الربح  -
بیانات عن إمكانیتها:  -
المادیة ( أرباحها و اتجاهاتها).  -
اختصاصات الإدارات.  -
البشریة و درجة كفاءتها و معدل الدوران.  -
الهیكل التنظیمي و خطوط الاتصال.  -

 
 
 
 
 
 
 
 

 
الداخلیة 

 
، 2005، الإسكندریة، دار الجامعة الجدیدة، الإداریة بلال، نظم المعلومات إسماعیلالمصدر: محمد 

. 250-246ص ص 
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: ثانیا- عملیات المعالجة

ویقصد بها الأنشطة والفعالیات في نظام المعلومات التسویقیة ، والتي ینجزها هذا النظام بهدف تحویل     
 مخرجات ( معلومات ) ، حیث یتولى هذه العملیة الحاسب الآلي من خلال إلىالمدخلات ( البیانات ) 

الذكاء الصناعي طبقا لبرامج معینة ، وتتمثل هذه الأنشطة والعملیات في التصفیة والتي تأتي بعد عملیة 
تحصیل البیانات من مصادرها الداخلیة والخارجیة بعدها تأتي عملیة الفهرسة التي تشتمل على عملیتي 

 .1 استرجاع المعلوماتإلى التقاریر ومن تم التخزین والتحدیث وصولا إعدادالتصنیف والترتیب ثم 

  ثالثا- المخرجات:

وتتمثل في المعلومات التي أصبحت لها دلالة معینة مما یسمح باستخلاص معنى معین یساعد متخذ     
القرار باستجلاء الأمور وتقییم الموقف ویجب على مخرجات هذا النظام أن تكون بالمواصفات المطلوبة 
والتي تلبي حاجات المدراء كما یمكن الاستفادة من هذه المخرجات في ترشید القرارات المزیج التسویقي 

والمتمثلة في: 

 للمزیج الحالي والأسواق الجدیدة التي یمكن الدخول فیها. إضافتهاالمنتجات الجدیدة التي یمكن  -
نواحي القوة والضعف في كل عنصر من عناصر مزیج المنتجات الحالیة للمؤسسة.  -
 علیها. إدخالهالمنتجات المطلوب تطویرها وتحسینها، ونوع التطویر أو التحسین المطلوب  -
 للجمهور. الإعلانیةالوسیلة المناسبة لنقل الرسالة  -
قائمة بالعملاء المرتقبین.  -
الأسلوب الأمثل لترویج المنتجات.  -

برنامج عمل منتظم لتجمیع  البیانات والاتصال المستمر لجماهیر المؤسسة لمعرفة آرائهم  -
 ومقترحاتهم وشكاویهم.

تقاریر بمتابعة رجال البیع للعملاء من حیث مدى تكرار شرائهم و ردود أفعالهم اتجاه السلعة بعد  -
 2 الفعلي لها، و هذه المعلومات تظهر في شكل تقاریر حیث تنقسم هذه الأخیرة إلى :استعمالهم

: حیث تتعلق بسیر العمل التسویقي بالمؤسسة كتحلیل المبیعات الیومیة و - معلومات خاصة بالمعطیاتأ
غیرها. 

 هي معلومات تساعد على وضع الخطط القصیرة الأجل و تشمل تقییم أنشطة ب-معلومات تكتیكیة:
المزیج التسویقي . 

 .62- العید فراحنیة ، مرجع سبق ذكره ، ص 1
 .79 ، ص 2009 ، عمان ، 1ـ زاهر عبد الرحیم عاطف ، مفاهیم تسویقیة حدیثة ، دار الرایة للنشر و التوزیع ، ط2
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لمساعدة الإدارة  و هي خلاصات المعلومات التسویقیة المستخلصة من النظامت- معلومات استراتیجیة: 
في وظیفة التخطیط طویلة المدى و دراسة إمكانیات تقدیم سلع و خدمات جدیدة للسوق و الشكل الموالي 

 یوضح مخرجات نظام المعلومات التسویقیة.

 

 ) مخرجات نظام المعلومات التسویقیة 04الشكل رقم (

 

 
-  

 
 
 
 
 

 

 

-  
-  
-  
-  
-  
-  
-  
-  
-  
-  
-  
-  

 

المصدر: عبد الحمید عبد الفتاح المغربي، نظم المعلومات الاداریة، المكتبة العصریة للنشر، جامعة 
. 22000المنصورة، ص 

تساعد على متابعة سیر العمل 

التسویقي في المؤسسة 

 

 

المبیعات الیومیة أو الأسبوعیة 

 المصنعة

 

تساعد في وضع خطط التسویق و 

برامجه قصیر الأجل مثل 

 

 

 

 

تحلیل المبیعات الإجمالیة و تقییم 

وسائل الإعلان و تقییم منافذ 

 التوزیع

 

تساعد في وضع وضع خطط 

التسویق طویل الأجل و مراجعة 

الأهداف و الإستراتیجیات طویلة 

الأجل 

 

قرارات تقدیم منتج جدید.  -

قرارات دخول سوق  -

جدید 

قرارات تغییر سعر  -

 المنتج

 المعلومات الإستراتیجیة المعلومات التكتیكیة المعلومات التشغیلیة

 مخرجات نظام المعلومات التسویقیة
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رابعا-التغذیة العكسیة: 

وهي التي یتم من خلالها قیاس مخرجات نظام المعلومات التسویقیة من خلال المعاییر المحددة مسبقا     
والتي ترتكز على المقارنة بین المعلومات التسویقیة التي تم توفیرها فعلیا من  قبل النظام وبین المعلومات 

المستهدفة والمخطط توفیرها، بهدف تحدید الانحرافات فیما بینها وكذا تشخیص أسبابها وتصحیحها كما 
 القرارات ، والتي تعد اتخاذأن التغذیة العكسیة تكتسب أهمیة خاصة نظرا لارتباطها بالمخرجات وبمهمة 

 اختلفت وإذا ما أسهمت المعلومات في نجاح المهمة مطابقة للمعیار وإذامعیارا لقیاس فاعلیة هذا النظام 
 النظر في مدخلات النظام وعملیات المعالجة ، وكل هذه العناصر تم تلخیصها في الشكل إعادةیتم 

التالي:  
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 ): عناصر نظام المعلومات التسویقیة5الشكل رقم (

 

 

 أنظمة المعلومات الفرعیة الأخرى

 الإدارات الأخرى

 عملیات المعالجة

 

 تجمیع البیانات  -1
 تصفیة البیانات -2

 فهرسة البیانات -3

 إعداد التقاریر -4

 عملیات التخزین -5

 المدخلات

 

 بیانات عن :

 -الموارد المتاحة  -

 -التكالیف -

بیعات  - الم -

 - المخزون

مدخلات من 

 المصادر

  الخارجیة 

 التغذیة العكسیة

 المخرجات

 

 معلومات عن :

 المزیج الإنتاجي -

 مزیج التسعیر  -

 مزیج الترویح -

 مزیج التوزیع  -

 

 

                   

 

 القرارات التسویقیة  

 مزیج  المنتج

 مزیج

 التسعیر

 مزیج الترویج

 مزیج 

 التوزیع

 البیئة

 الخارجیة
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.38المصدر : تیسیر العارمة ، محمد الطائي ، مرجع سبق ذكره ، ص   

الفرع الثاني: مصادر نظام المعلومات التسویقیة  

 1حیث تنقسم هذه المصادر إلى نوعین وهي:

 : وهي مصادر یسترشد بها في البحث وتشتمل على الإحصائیات المصادر الثانویة للمعلومات -1
  نوعین من المصادر:إلىوالبحوث والدراسات والمنشورات الصادرة من جهات مختلفة وتنقسم 

: حیث یتم جمع المعلومات من داخل المؤسسة خاصة، والتي تتناسب مصادر ثانویة داخلیة -‌أ
ومشكلة البحث وتحقیق أهدافه مثل البیانات المحاسبیة وبیانات المبیعات والبحوث السابقة...الخ . 

 وهي مصادر من خارج المؤسسة تفید البحث في الجوانب المتعلقة :مصادر ثانویة خارجیة  -‌ب
 والبیانات الاقتصادیة والسكانیة والإحصائیاتبتحقیق بعض الأهداف ومنها البیانات الحكومیة 

 والاجتماعیة والغرف التجاریة والمنافسین والمراكز العلمیة...الخ.
 وهي المصادر التي یحصل الباحث من خلالها على المعلومات :المصادر الأولیة للمعلومات -2

ذات الصلة المباشرة بالبحث التسویقي وذلك من خلال استخدام وسائل مختلفة مثل الملاحظة المباشرة، 
المقابلة المباشرة، المقابلة الغیر مباشرة من المبحوثین ( المستهلكین )، من خلال البرید أو الهاتف...الخ. 
وتقسم المصادر الأولیة هي الأخرى إلى بحوث أولیة مستمرة والتي تتكرر كل مرة وتتوزع مصادرها إلى:  

. معلومات وبیانات من نظام المعلومات المالیة والمحاسبیة -‌أ
 بیانات ومعلومات من نظام معلومات الإنتاج، والتي هي بیانات مفصلة عن مختلف التكالیف  -‌ب

الثابتة والمتغیرة أو المتعلقة بعملیات التشغیل. 
نظام التحسیس التسویقي والذي من خلاله تسعى المؤسسة للحصول على المعلومات بمختلف  -‌ت

 الطرق الممكنة.

 

 

 

 

 

 .153-152 ، ص ص 2013- سید سالم عرفة ، التسویق المباشر ، دار الرایة للنشر و التوزیع ، الأردن ، 1
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المطلب الثالث: مقومات نظام المعلومات التسویقیة  

 مختلف مقومات نظام المعلومات التسویقیة. إلىسنتطرق في هذا المطلب 

 الفرع الأول: مقومات نظام المعلومات التسویقیة

 1لكي یؤذي نظام المعلومات التسویقیة دوره بالشكل الصحیح ینبغي أن تتوفر الأمور الثلاثة التالیة :

توافر المعلومات الخاصة بالمؤسسة من حیث أهدافها، بیئتها الداخلیة و الخارجیة، خططها،  -
سیاساتها، المواد المتاحة لها. 

توافر الأدوات المناسبة لتخزین المعلومات و إجراء العملیات التحلیلیة لها واسترجاعها عند الحاجة  -
إلیها. 

توفر القدرة على إدارة المعلومات إذ من الواضح أن بعض المؤسسات لا تنقصها المعلومات ولا  -
تنقصها القدرة على توفیر الأدوات الخاصة بعملیة التحلیل والتخزین لهذه المعلومات مثل الحاسبة الآلیة ، 
ولكن ما ینقصها هو القدرة الخلاقة على إدارة المعلومات باعتبارها أحد الموارد الحیویة للمؤسسة والتي لا 

تقل في أهمیتها وخطورتها عن الأفراد أو الأموال أو الآلات . 

 وسیلة لإمداد رجل التسویق إلاهو  : نظام المعلومات التسویقیة ما2وفي الأخیر علینا أن ندرك أن
بالمعلومات التسویقیة بصورة منتظمة،  ولكي ینجح هذا النظام في أداء رسالته فلا بد وأن تصل هذه 

 مدیر التسویق في الوقت المناسب، وأن تكون في الشكل المناسب الذي یمكن فهمه إلىالمعلومات 
بسهولة، ومن ثمة یمكن الاعتماد علیها بالفعل في اتخاذ القرارات التسویقیة أو في رسم الاستراتیجیات 

التسویقیة للمؤسسة. 

 

 

 

 

. 113دئ إدارة الأعمال ، مؤسسة دار الكتب للطباعة و النشر ، بغداد ، بدون سنة نشر ، ص با- خلیل محمد الشماع و آخرون ، م1
، الاقتصادیة القرارات التسویقیة ، رسالة مقدمة ضمن متطلبات نیل شهادة الماجستیر في العلوم اتخاذ- بن قدورة نافلة ، دور بحوث التسویق في 2

 .88 ، ص 2001فرع التسییر ، الخروبة ، جامعة الجزائر ، 
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المبحث الثالث: دور نظام المعلومات ووظائفه 

:  تمهید

 على أساس إذإن نظام المعلومات یلعب دورا هاما وحساسا داخل المؤسسة بصفته منتجا للمعلومات،     
 للمؤسسة. والإستراتیجیةالمعلومات التي ینتجها یتم اتخاذ القرارات الفوریة 

وسنتطرق في هذا المبحث إلى دور نظام المعلومات و أهدافه والى ووظائف نظام المعلومات.  

المطلب الأول: دور نظام المعلومات 

تتلخص أدوار نظام المعلومات في ثلاثة عناصر أساسیة هي:  

أولا- یساعد في عملیة اتخاذ  القرار: 

عادة ما یجد الإداري أو المسیر نفسه أمام مشكلة تتطلب حلا واتخاذ تدابیر اتجاهها الشيء الذي یتطلب 
بیانات وحقائق عن مسببات ظهور مشكلة وأثرها وأبعادها والحلول البدیلة الممكنة ومنه فان متخذ القرار 

 توفر جملة من المعلومات الدقیقة والصحیحة لاختیار البدیل الأفضل واتخاذ القرار المناسب إلىبحاجة 
ونظام المعلومات یضمن توفر هذه المعلومات المطلوبة بدرجة عالیة من الصحة والدقة وكذا التوقیت 

المناسب. 

ثانیا- یساعد في عملیة الرقابة: 

إذ بعد وضع الاستراتیجیات والخطط اللازمة لتحقیق الأهداف تكون مرحلة تنفیذ الخطط وبرامج العمل 
وتحتاج إلى الرقابة ومتابعة مستوى الأداء من أجل بلوغ الأهداف المسطرة ولتحقیق الرقابة المدیر أو 

المسیر بحاجة إلى معلومات على مستوى الأداء الوقت اللازم لتنفیذ البرامج المشاكل التي یمكن أن تعرقل 
مسار العمل ... إلى غیرها من المعلومات التي یمكن أن تتحصل علیها من نظام المعلومات طالما أن 

هذا الأخیر یعتبر كوسیلة داخل المؤسسة التي تضمن ترابط مختلف الوظائف فیما بینها. 

ثالثا- التنسیق: 

مع توسع حجم نشاط المؤسسة تكثر المعلومات التي یحتاجها كل نشاط آخذ فمثلا وظیفة الإنتاج بحاجة 
إلى معرفة معلومات عن إمكانیات وظیفة التخزین وبهذا فان نظام المعلومات یصبح المحور الأساسي 
الذي تتجمع حوله مختلف الوظائف بما أنها معلومات الموارد البشریة على مساعدتها في أداءها منها: 
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تحدید الاحتیاجات من العاملین.  -
تأمین العمال والمحافظة علیهم.  -
استخدام العاملین.  -
تطویر مهارات العاملین لأداء هذه الوظائف یجب وجود نظام معلومات یحتوي على معطیات  -

حول العاملین. 

وكذلك وجود معطیات كافیة حول مراكز العمل، وتمثل هذه المعطیات المدخلات للعدید من التطبیقات 
. 1ضمن نظام معلومات الموارد البشریة ونظم المعلومات الأخرى

المطلب الثاني: أهداف نظام المعلومات  

لنظام المعلومات ثلاثة أهداف أساسیة:  

 یسمح نظام المعلومات باتخاذ القرارات في ظروف سلیمة نسبیا في ظل النتائج والعواقب المتوقعة.  :القرار

 تسلسل وإعطاء نظام المعلومات هو ذاكرة للمؤسسة، فهو یعالج المعلومات المتعلقة بماضیها  :المراقبة
تاریخي لحالتها ووضعیتها ومراقبة تطورها.  

 معالجة المعلومات یحضر المؤسسة لتنسیق نشاطاتها و أنظمتها الفرعیة كما سبق هنالك :التنسیق
أهداف یعمل نظام المعلومات على تحقیقها.  

تزوید الإدارة بالبیانات والمعلومات التي تحتاجها في الوقت المناسب.  -
تحدید الطرف الذي یحتاج إلى المعلومات ومجال استخدامها.  -
تحدید میكانیزمات جمع، معالجة، وعرض المعلومات لتسهیل عملیة اتخاذ القرار، تحدید الشكل  -

 2المناسب للمعلومات وتقییم تكلفتها.

 

 

. 110- محمد حسین علي، مرجع سبق ذكره، ص 1
 ، مصر الإسكندریة الفنیة الإشعاعطبیقي – مكتبة و مطبعة ت- كامل سید غراب –نظام المعلومات المحاسبیة – الإطار الفكري و النظم ال2

 .62، ص 1997
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المطلب الثالث: وظائف نظام المعلومات  

إن وظائف نظام المعلومات متنوعة ومتعددة وتفاوت أهمیتها من وظیفة لأخرى وكل هذه الوظائف أساسه 
المعلومات، فهي تتلخص في تجمیع المعلومات ثم معالجتها وتخزینها وبعد ذلك توزیعها وإیصالها إلى 

 1مواقع طلبها وهي كما یلي:

 وتبدأ بجمع البیانات من مصادرها المختلفة إلى نظام المعلومات ویتم تسجیلها :تجمیع البیانات -1
والتأكد من مدى صحتها ودقتها والمصادقة علیها ، وبعدها یتم تصنیفها طبقا لأماكنها الرئیسیة وبعدها 

نقل هذه البیانات من نقطة الحصول علیها إلى أماكن تشغیلها ویتم حسب الخطوات التالیة:  
 : نظرا لوجود المؤسسة في محیط یتمیز بحدة المنافسة ینبغي علیها أن تكون مصغیة الاصفاء -‌أ

لكل التطورات والمتغیرات التي تحدث على مستوى المحیط وسلوك المستهلك وهذا لاستغلال الفرص 
المتاحة وتفادي كل التهدیدات المحتملة. 

ولهذا فالمؤسسة التي تبني نظام معلوماتها على الاصفاء الخارجي الذي یجمع معلومات كمیة ونوعیة 
نافعة للعمل على المدى المتوسط والطویل ن وكذلك یضاف إلیه الاصفاء الداخلي لحیازة معلومات تخص 

تنظیم المؤسسة یكون موقعها التنافسي جید . 

 جمع دقیق لكل المعلومات الرسمیة مرتبة ومتسلسلة ومخزنة بغیة استعمالها في حل :الجمع -‌ب
المشاكل. 

 هي وظیفة رئیسیة للرقابة لأنها تسمح بالمحافظة التاریخیة للمعلومات الضروریة لمتابعة :التخزین -‌ث
التطورات في البیئة ویستعمل وسائل تقنیة (ملفات ورقیة، ملفات تقنیة) و كذلك طرق تنظیمیة ( طرق 

الترتیب، التخزین على الأرشیف). 
 تشغیل ومعالجة البیانات:   -2

وهي عملیة تحویل البیانات التي سبق جمعها إلى معلومات تنفیذ مستخدمیها في أداء مهامهم ، وهذا عن 
طریق عملیات إضافیة تكون في شكل مصادقة وتصنیف البیانات في مجموعات متجانسة وترتیبها وفق 
أسس معینة أما إذا كانت البیانات كمیة فیتم اللجوء في هذه الحالة إلى عملیة حسابیة ومقارنة بین هذه 

القیم الكمیة . 

ونتیجة لعملیات المعالجة یتم استخراج معلومات جاهزة لاستعمالها في أماكنها المخصصة لها، ویمكن أن 
تتم إما یدویا أو آلیا، حیث یتسنى لنا ویشكل مهم عدم الخلط بین تصمیم نظام المعلومات والتألیة. 

 .19- الدهراوي جمال الدین مطفى ، مرجع سبق ذكره ص 1
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: .S.G.B.D.Iإدارة البیانات  -3

وتتكون من ثلاث مراحل : تخزین وتحدیث واستدعاء. 

المخزونة مختلف  : هو وضع البیانات في ملفات أو قواعد بیانات، وتقدم البیانات التخزین -‌أ
الأحداث التي تجري بالمؤسسة ، تستفید منها المؤسسة في عملیات التخطیط. 

 بیانات حتى وإضافة حذف : هي عملیة تعدیل البیانات المخزنة من خلال تحدیث البیانات -‌ب
تنطبق البیانات  والعملیات والقرارات المتخذة حدیثا. 

 أما عملیة استدعاء البیانات فنعني بها استخراج البیانات المخزنة قصد تحویلها إلى :الاستدعاء -‌ج
معلومات لمستخدمي نظام المعلوماتّ. 

   :رقابة وحمایة البیانات-  4

مخافة انتقاد للدقة والصحة وتفادیا لوقوع أخطاء في البیانات أثناء التشغیل تبرز أهمیة حمایة البیانات     
 الخاصة بهذه الوظیفة یجب أن تمس مختلف والإجراءاتمن المتلاعبات والتأكد من صحتها ودقتها 

مراحل عملیات تشغیل نظام المعلومات . فمهمة المصادقة تعتبر من قبیل الرقابة خلال تجمیع وتشغیل 
البیانات . 

  : إنتاج المعلومات  -5

وهي تتضمن إنتاج  التقاریر التي تحتوي على المعلومات الناتجة من التشغیل أو من البیانات المخزنة     
أو كلاهما ، ثم یلي هذه العملیة عملیة التوصیات، وهي الوظیفة النهائیة لنظام المعلومات التي تعني 

تستمد منه ما تحتاج إلیه من معلومات و هكذا یكون  توزیع المعلومات ووضعها في متناول المستخدمین
 .1تحقیق التنسیق و الانسجام

 

 

 

 

. 17 ، ص 1998 الخبیرة في عملیة التوظیف ، رسالة ماجستیر ، معهد العلوم الاقتصادیة ، الأنظمة- حنك سعیدة ، محاولة تطبیق 1
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 ): یلخص هذه الأدوار الثلاثة 06و الشكل (

  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

thierrybertrand et autres,op-cit -1998 P 116 

 

 ) :وظائف و مهام نظام المعلومات07الشكل رقم (

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

. 20المصدر: الدهراوي كمال الدین، محمد سمیر كامل مرجع سبق ذكره، ص 

لا یتخذ القرار بدون توفیر  التنسیق الرقابة یساعد في إتخاذ القرار

المعلومات و القرار یتضمن 

معلومات یمكن ترجمتها إلى 

 أفعال

الرقابة تسمح بالتحكم في تسییر 

 نشاطات المؤسسة 
في إطار تقسیم النشاطات فإن 

التنسیق فیما بینهما یكون عن 

طریق تبادل المعلومات عبر 

 المسارات

 تجمیع مصادر

 رقابة البیانات

 تشغیل البیانات

 إدارة البیانات

 حمایة البیانات

 مستخدمي إستخراج

 دور نظام المعلومات
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 یتكون نظام المعلومات من مجموعة من الأنظمة الفرعیة التي تتبادل نظم المعلومات الوظیفیة:

المعلومات فیما بینها من أجل تأمین المعلومات الضروریة لكافة إدارات المؤسسة من أجل مساعدتها في 
أداء الوظائف الملقاة على عاتقها لذلك من الضروري دراسة هذه الأنظمة الفرعیة و لأنه لا توجد إمكانیة 

تحدید جمیع أنظمة المعلومات الوظیفیة لنظام المعلومات ضمن المؤسسة فسنكتفي بدراسة أهمها و الشكل 
 یوضح أنواع نظم المعلومات. 24رقم 

 
): أنواع نظم المعلومات الوظیفة  08الشكل رقم (

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 یوافق وظیفة الإنتاج نظامات للمعلومات هما نظام معلومات التخطیط و نظام معلومات الإنتاج : -‌أ

توجیه الإنتاج و نظام معلومات الهندسة الصناعیة الذي یتضمن معلومات حول تصمیم المنتجات و 
 تطویرها و كذلك حول أنظمة الإنتاج و النقل الآلیة .

 
 

 أنظمة المعلومات الوظیفیـــة

نظام 
المعلومات 
 الإنتاجي

نظام 
المعلومات 
 التسویقي 

نظام 
المعلومات 
 المشتریات

نظام المعلومات  نظام المعلومات الموارد
 محاسبي 

المصدر :عبد الرزاق محمد 

 قاسم نظم المعلومات  

المحاسبیة مكتبة دار الثقافة للنشر و 
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): نظام معلومات الإنتاج 9الشكل رقم(
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    

 

تقوم إدارة الإنتاج بتحدید كمیات الواجب إنتاجها وهذا بالاعتماد على خطة المبیعات وتوزیع هذه الكمیات 
على المراحل الزمنیة المكونة لفترة الخطة.  

وبعدها تحدد خطة المواد الأولیة ومواصفتها الضروریة أي تحدید كمیة المواد الأولیة اللازمة للخطة    
وتوزیع هذه الكمیات على المراحل الزمنیة للخطة أما خطة الطاقة الإنتاجیة فهي تحدید الطاقة الإنتاجیة 

اللازمة لتنفیذ خطة الإنتاج موزعة على أقسام المؤسسة والمراحل الزمنیة بناءا على الطاقة الإنتاجیة 
المخططة في المرحلة السابقة وتشكل أوامر الإنتاج حلقة الوصل بین وظیفة تخطیط الإنتاج ووظیفة تنفیذ 

الإنتاج. 

ویقوم نظام معلومات تخطیط وتوجیه الإنتاج في تزوید بقیة الأنظمة الفرعیة في المؤسسة بالمعلومات    
والبیانات التي تستخدم في إعداد خطط المشتریات، المخزون، العمالة. 

تعد هذه البیانات الأساس للعدید من المعالجات اللاحقة في إطار أنظمة المعلومات ضمن المؤسسة. 

 : إن أهم نشاط في المؤسسة هو التسویق الذي یمكن من خلق فوائد نظام معلومات التسویقي -‌ب
ذات أهمیة كبیرة خاصة عند استعماله لتكنولوجیا المعلومات ، ونظرا لاختلاف المؤسسات من حیث 

 نظام معلومات الإنتاج

 تخطیط

 كمیات

 الإنتاج

 تخطیط

 المواد

 الأولیة

 تخطیط

 الطاقة الإنتاجیة

 إعداد

 أوامر

 الإنتاج

 التخطیط الدقیق

 للوقت

 تسجیل

 البیانات و تحلیلھا
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الحجم ونوع المنتج المباع إضافة إلى طبیعة الزبائن وشروط المنافسة ، فان الكلام سیكون بصفة عامة 
على وظائف هذا النظام الأساسیة وطبیعة المعلومات المعالجة.  

: 1 المستویات الإداریةاختلاف یوضح مختلف وظائف نظام المعلومات التسویقي على 15و الشكل رقم 

 : نظام المعلومات التسویقي 10الشكل رقم 

 الإستراتیجي منتج /السوق                                              الخیار الاختیار
 

مخطط    التسویق  التنبؤ      تخطیط دراسة التسویــــق 
بالمبیعات ، مخطط الاتصال  

تحدید الأسعار   
 

مراقبة المیزانیات، تحلیل المبیعات                     مراقبة العملیات 
المحققة 

تلبیة رغبات الزبائن، مراقبة  
قنوات البیع 

 
    تسییر الطلبات معالجة           الفوترة و متابعة           التحضیر للتسلیم      

 المساعدة على البیع   العملیات            الزبائن ، المتابعة          تیسیر دورات المخزون  
     تسجیل الطلبات        المحاسبیة ، معالجة                                  

عملیات ما بعد البیع  
. 51المصدر: عبد الرزاق محمد قاسم، مرجع سابق، ص 

 

 

 

 

1- Robert reix ; systèmes( information et management des organisation , editionruibetedition II2002 , P 145. 

ت
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: بعض المؤسسات التي توزع مباشرة للزبائن لا تقوم بتسییر الطلبات كما أن متابعة مستوى العملیات
الزبون غیر موجود . 

: المیزانیة الوظیفیة التي تشمل مقارنة التنبؤات والتحقیقات في معظم  الأحیان منظمة في مستوى الرقابة
إطار عام لتسییر الموازنات  

: نظام المعلومات في هذا المستوى یدعم القرار والنماذج المستعملة یمكن أن تكون مستوى التخطیط
معقدة. 

: فالخیارات التي تتعلق بالمنتوج والسوق ماذا تنتج والى أي سوق هي قرارات مستوى الخیار الاستراتیجي
جد معقدة تتطلب معطیات خارجة عدیدة المعلومات في جمیع المستویات السابقة ترتكز على قاعدتین 

أساسیتین للمعطیات تتعلق بالمنتج والزبون.  

: محتوى بیانات هذه القاعدة أنها تتضمن معلومات خاصة بالزبون فبعضها قاعدة بیانات الزبون
كلاسیكي كالعنوان والاسم وآخر محاسبي كوضع الحسابات وطبیعة التسدید ومعلوما تجاریة كحجم 

المبیعات ، نوع المنتج المشتري،  طبیعة النشاط . 

: وهي المعلومات المتعلقة بخصائص المنتوج : تعریفه، خصائصه التقنیة،  قاعدة بیانات المنتج -3
التجاریة والمبیعات المحققة . 

 یقوم نظام معلومات الموارد البشریة بتخزین ومعالجة المعطیات اللازمة نظام معلومات الموارد البشریة:
لعملیات تخطیط وتنظیم الوظائف التنفیذیة المتعلقة باستخدام وتطویر العنصر البشري في المؤسسة 
والمحافظة عیه وبالتالي فان هناك مجموعة من الوظائف تمارس إدارة الموارد البشریة ویعمل نظام. 
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خلاصة الفصل الأول: 

إن التطورات السریعة الحاصلة في  مجال تكنولوجیا المعلومات وتزاید المنافسة  وكذا تعقد النشاط      
التسویقي یعتبر من المؤثرات الأكثر تأثیرا في محیط المؤسسة إذ خلق لها حالة اللااستقراریة وعدم التأكد، 

خاصة تلك المؤسسات المنتجة والتي تطمح إلى تسویق منتجاتها واحتلال الریادة في السوق ، مما حتم 
على المؤسسة أن تكون في حالة ترصد دائم ومستمر ، ولا یتسنى لها ذلك إلا بإعداد نظام المعلومات 

التسویقیة الذي هو عبارة عن مجموعة من الإجراءات والآلات والأفراد والبرامج والتي تتحد معا لأجل بلوغ 
هدف معین وهو توفیر المعلومات اللازمة لأجل استخدامها في اتخاذ القرارات الرشیدة یكون حسب 

تطلعاتها ومطامحها ویستجیب لأهدافها حیث یزود الإدارة بكل ما یجري سواء داخل المؤسسة أو خارجها. 

كما یعد نظام المعلومات التسویقیة من أهم المفاتیح الأساسیة التي تكتسب المؤسسة بها میزة تنافسیة     
وتمكنها من تحقیق مركز ریادي في السوق من خلال الوظائف الحساسة التي یمنحها هذا النظام. 
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المفاهیم المتعلقة بصورة 
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 مباحث الفصل الثاني

تمـــهـــــیــــــــد  -
 المبحث الأول: تحلیل ودراسة مفهوم الصورة. -

 المبحث الثاني: المفاهیم القریبة من مفهوم الصورة -

 المبحث الثالث: طرق إیصال صورة المؤسسة -

خلاصة الفصل.  -

 

 



 الفصل الثاني                                                       المفاھیم المتعلقة بصورة المؤسسة
 

 تمهید:

 على ید العالم جراهام دلاس والذي أشار 1908لقد ظهر مصطلح الصورة الذهنیة إلى الوجود سنة     

شيء مبسط ودائم ومنظم عند الثقة في  في كتابه الطبیعة والسیاسة، إلى أن الناخبین في حاجة إلى تكوین

 1 في بدایة العشرینات من القرن الماضي استراتیجیاتهامرشح ما، وقد بدأ الحدیث عن صورة المؤسسة و

 إلى فرنسا لتعمم على مجموع المؤسسات في الإستراتیجیةبالولایات المتحدة الأمریكیة، ثم انتقلت هذه 

جمیع أنحاء العالم، وجرى التركیز في البدایة على الإشهار كوسیلة لتحسین صورة المؤسسة، إلا أنه انتقل 

 .وشعارها.. المؤسسة إلى عناصر أخرى كالتعریف بإمضاء

من هذا المنطلق قمنا بتقسیم الفصل إلى مبحثین، تحلیل ودراسة مفهوم الصورة كمبحث أول والمفاهیم     

القریبة من مفهوم الصورة كمبحث ثان، والمبحث الثالث طرق إیصال صورة المؤسسة. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .2 ص 2011/2012توازیت  خالد، إستراتیجیة صورة المؤسسة وأثرها على سلوك  المستهلك، جامعة منتوري قسنطینة، تخصص تسویق، - 1
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المبحث الأول: تحلیل ودراسة مفهوم صورة المؤسسة 

 الرئیسیة لدى الاهتماماتتكتسب صورة المؤسسة أهمیة بالغة لدى المسیرین، ویعتبر تحسینها من     

المؤسسة، حیث نقضي في ذلك عدة سنوات ونستثمر الكثیر من الطاقات البشریة والمادیة، إلا أنه لیس 

المستهلكین  من الصعب على المؤسسة أن تملك صورة جیدة، تكسبها میزة تنافسیة تتمیز بها لدى

 والزبائن.

 المطلب الأول: تعریف صورة المؤسسة وخصائصها

لا یمكننا التركیز على أهمیة الصورة دون تعریفها وتبیان خصائصها، لذا سنحاول من خلال مطلبنا     

الأول هذا الإجابة عن السؤال التالي: ماذا نقصد بصورة المؤسسة؟ وما هي خصائصها؟ 

أولا: تعریف صورة المؤسسة 

الخاصة بتعریف الصورة الذهنیة ولكننا سوف نشیر إلى بعض المفاهیم ذات  تتعدد التعریفات والدراسات

 على أنها التقدیم العقلي لأي شيء Image یعرف قاموس ویبستر الصورة الذهنیة ثالصلة بموضوع البح

 لما اختزنته الذاكرة أو تخیل لما أدركته حواس استرجاع هي أولا یمكن تقدیمه للحواس بشكل مباشر، 

الرؤیة، الشم، السمع، اللمس، أو التذوق . 

 ننطلق من مفهوم الصورة بصفة أنحتى نتمكن من الإطاحة بمفهوم صورة المؤسسة، كان لزاما علینا 

عامة أولا ومن ثم إسقاطه على المؤسسة ككیان مادي ومعنوي، إلا أن هذا یقودنا مباشرة إلى التطرق إلى 

 تعرف صورة المؤسسة 1فس، حیث توجد تعاریف مختلفة نذكر منها:نمفهوم هذه الأخیرة من خلال علم  ال

على انها: "استقرار لانطباع حسي لدى الفرد، مرجعة نشاطات النسیج العصبي المركزي" 

كما تعتبر "التمثیل المادي والذهني للإدراك الحسي للشيء أو مدى قدرته على البقاء والاستمرار من خلال 

". الاستحضار أو بالاستذكارالفضاء والزمن وكذا قابلیة إعادة خلقه 

 وثیق بالتمثیل المادي، ویتح كذلك أن الصورة ارتباطیتضح لنا من خلال التعاریف السابقة أن الصورة لها 

 لكل فرد إدراكه الشخصي للشيء.  أنذاتیة، بمعنى 

.3توازیت خالد، نفس المرجع، ص -  1 
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بعد أن تطرقنا إلى تعریف الصورة عند علماء النفس، سنحاول ربطها بالمؤسسة من خلال مجموعة 

مختلفة مجموعة مختلفة من التعاریف. 

 الوجدانیة والمنطقیة المرتبطة سواء لانطباعات مجموعة أنها "تُعرف صورة المؤسسة على التعریف الأول:

بشخص أو مجموعة من الأشخاص عن مؤسسة ما. 

: ویرى آخرون أن صورة المؤسسة هي: "مجموعة إشارات مختلفة تُرسل من طرف التعریف الثاني

المؤسسة إلى جمهورها"، یعني أن هناك مجموعة من الإشارات تمثل المؤسسة وتساعد على خلق صورة 

لها لدى الجمهور، وتعتبر في نفس الوقت العنصر الأكثر فعالیة قابلة للبقاء أكثر. 

 تعتبر صورة المؤسسة هي الصورة التي تكون في ذهن الجماهیر من خلال مختلف التعریف الثالث:

النشاطات،  

 .التظاهرات والفعالیات المُقامة

 سواء كانت وجدانیة او منطقیة، الانطباعات تعرف صورة المؤسسة على أنها: "مجموع التعریف الرابع:

 .والتي تتشكل لدى فرد أو مجموعة من الأفراد بخصوص منتج، علامة أ ومؤسسة"

ى ثلاث مقاربات أساسیة ل وهنالك من یرى أن تعریف الصورة یمكن أن یقتصر عالتعریف الخامس:

تتمثل في: 

 المقاربة بالمراحل (مربع الصورة) -

 المقاربة التاریخیة (الصورة والمشروعیة) -

 المقاربة المنطقیة (الموضوعیة) -

 المقاربة بالمراحل (مربع الصورة): -1

هذه المقاربة تحتم  علینا التطرق إلى المراحل الأساسیة في فهم صورة المؤسسة وهي: 

 . بمعنى الصورة التي تكون قریبة من هویة المؤسسة أي الأكثر موضوعیة:الصورة الحقیقیة -أ‌

 . هي الصورة التي یتم الوصول إلیها من خلال القیام بعملیة سبر الآراءالصورة الظاهرة: -ب‌

 وهي الصورة المثالیة التي تجتهد المؤسسة من أجل الوصول إلیها، وذلك یظهر الصورة المرجوة: -ج‌

  المسطرة.أهدافهاجلیا على 

  وهي التي تظهرها المؤسسة بالنظر إلى صعوبات السوق وموقع المنافسین.الصورة الممكنة: -د‌
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 المقاربة التاریخیة (الصورة والمشروعیة): -2

شروعیة المعرفة من طرف  م من خلا الأنظمة الثلاثة للالاتصال من "أساساتنطلق فرضیة هذه المقاربة 

Max Weber:1 كما یقترح تقسیم صورة المؤسسة إلى ثلاث مداخل هي 

 هذا المدخل أساسا مشكل من خلال الاتصال باستخدام ):l’axe rationnel(المدخل المنطقي  -أ‌

 المعارف في العلوم الإنسانیة (علم النفس الاجتماعي، التحلیل النفسي...) بهدف زیادة فعالیة الرسالة.

یرتكز هذا المدخل على طابع المؤسسة الاجتماعي  ):l’axe traditionnel(المدخل التقلیدي:  -ب‌

 وعلى تاریخها.

والدي یُبنى أساسا على هویة المؤسسة بمختلف  ):l’axe charismatiqueالمدخل الرمزي ( -ج‌

أركانها ومكوناتها، كما أنه یرى ان الصورة تستمد روحها من شارة المؤسسة وتماما من مسیر المؤسسة. 

 حیث أنه هناك بعض المؤسسات التي تستمد صورتها على سمعة وشهرة مدیرها.

 ):l’approche thématique (المقاربة الموضوعیة -3

 یتم تشبیه الصورة بلعبة تركیب أربع عناصر أساسیة: 1995من خلال هذه المقاربة التي تم اقتراحها سنة 

 الشخصیة، القیم، الهویة، السمعة.

القیم في المؤسسة قد تستمد من الداخل أو قد تترجم من خلال الرسائل الاشهاریة أو  القــــیــــم:  -أ‌

 حتى عن طریق الوصایة، كأن تصبح وصیة على بعض النشاطات الریاضیة.

 تبین الاختلاف بوضوح سواء كانت تنشط في نفس المجال أو في مجالات مختلفة :الشــخصیــة -ب‌

ونشاطاتها متقاربة، ویكون لكل مؤسسة خصائص تمیزها عن باقي المؤسسات، بمعنى الشخصیة تمیز 

 بین المؤسسات كما تمیز بین الأشخاص.

 هویة المؤسسة تنتج من المظهر المادي للمؤسسة، حیث تظهر من خلال اسمها، الهـــویــــة: -ج‌

رمزها اللوني، شارتها، شكلها الهندسي ومجموع العناصر المادیة (المرئیة والسمعیة) التي لها علاقة مع 

 الجمهور، كلها تشكل الأجواء التعریفیة للصورة.

 كما یمكننا تعریف الهویة من خلال الإجابة على أربعة أسئلة رئیسیة وهي:

 لمــاذا؟ (أهداف المؤسسة) -

.5 مرجع ذكر سابقا، ص  - 1 

 40 

                                                            



 الفصل الثاني                                                       المفاھیم المتعلقة بصورة المؤسسة
 

 مــن؟ (المسیرون للمؤسسة) -

 ماذا؟ (مجال النشاط) -

 كیف؟ (عملیاتها الرئیسیة) -

والمقاییس المتعلقة تتشكل مبكرا في حیاتها من خلال نشاطاتها وقراراتها التي تتخذ من خلال المؤسسین 

 وكذا الأعداد الأولى من العمال الذین توظفهم.

 تتكون أساسا من مجموع الاعتقادات والأحكام الموجودة لدى العامة باتجاه المؤسسة، ث-  الســمــعــة:

 نوعیة منتجاتها وخدماتها، تشكل أجزاء سمعة المؤسسة.

ومن بین العناصر التي تنسب إلى السمعة نسجل الاعتبارات التالیة: تقنیة متطورة في الاستماع للزبائن، 

تعلم جیدا، تحمي المحیط، تشارك في الحیاة الاجتماعیة والثقافیة تخلق فرص عمل، قویة مالیا، ومسیرة 

جیدا. ویمكننا إجمال المقاربات السابقة في هذا المكعب الذي یوضح إلى حد ما مفهوم الصورة في 

 المؤسسة من خلال المقاربة السابقة.

  ): مربع الصورة 10الشكل ( 

 

Source : Therry Libaert, Op Cit, p113 
 

بمعنى أن الصورة هي عبارة عن مكعب ركائزه الأساسیة هي: القیم، السمعة، الهویة والشخصیة. 

وظاهرها أو واجهاتها هي: الصورة المرجوة، الصورة الممكنة، الصورة الفعلیة، الصورة الظاهرة. 
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ومن التعریف السابق نلاحظ ما یلي: أن الصورة عملیة دینامیكیة متفاعلة تمر بمراحل متعددة تتأثر كل 

 مرحلة بما یسبقها وتؤثر فیما یلحق بها كما أنها متطورة ومتغیرة و تأخذ أشكالا عدیدة وقوالب مختلفة.

أن هذه العملیة معرفیة: یعني أنها تمر بمراحل العملیات المعرفیة من إدراك، فهم وتذكر..  -

 وتخضع للعوامل والمتغیرات التي تخضع لها العملیات المعرفیة أو تتأثر بها.

 أن هذه العملیة نسبیة: أي أنها متغیرة من موضوع لآخر ولیست لها خصائص ثابتة. -

أن هذه العملیة تتكون وتتطور في إطار ثقافي معین: أي أن الصورة الذهنیة لا تنشأ في فراغ  -

 وإنما تتأثر بكل الظروف المحیطة بها.

أن هذه العملیة لها ثلاث مكونات: مكون إدراكي ویعني الجانب المعلوماتي للصورة، ومكون  -

عاطفي ویتضمن الاتجاهات العاطفیة (سلبیة أو إیجابیة) نحو الظاهرة موضوع الصورة، ومكون سلوكي 

 ویتضمن السلوكیات المباشرة مثل التحیز ضد جماعة ما أو التعصب.. وما إلى غیر ذلك.

أن سمات هذه المكونات السابقة للصورة متغیرة: أي أن بعضها قد یكون ثابتا والبعض الآخر  -

غیر ثابت، كما أن هذه المدركات والاتجاهات والسلوكیات المكونة للصورة قد تكون دقیقة في بعض 

 الأحیان وأحیانا أخرى قد تكوم مشوهة وخاطئة أي أنها لا تأتي دائما على صورة واحدة.

أن هذه المكونات الثلاثة للصورة تعمل في إطار مجتمعي معین، فالصورة تنبع من المجتمع  -

 وتوجد فیه وتختلف تبعا لخصائص وسمات كل مجتمع.

 من خلال هذه التعاریف یمكننا القول أن:

 الصورة تتعلق بإدراك الفرد. -

الصورة عبارة عن خلاصة ذهنیة، شخصیة، منحازة، مستقرة، انتقائیة ومبسطة، یقوم بها الفرد  -

 لعناصر الطبیعة التي یعیش فیها.

صورة المؤسسة هي نتیجة لتفاعل مجموعة من الصور التي تتمتع بها مختلف العناصر المكونة  -

 لها لدى الجماهیر المستهدفة.
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 ثانیا: خصائص صورة المؤسسة :

 :1فیما یلي نورد خصائص وممیزات الصورة

وتعني تدخل ذاكرة الإنسان في استدعاء صورة شيء (منتج، علامة، مؤسسة) : استحضار ذهني -1

 كانت قد أدركته في وقت سابق.

 إن عملیة الإدراك والاستحضار هي عملیة شخصیة فكل :الصورة شخصیة وغیر موضوعیة -2

شخص یدرك الشيء بشكل مختلف عن الأشخاص الآخرین وكل شخص یستحضرها بشكل یختلف عن 

 التخرین. والصورة ماهي إلا إدراك وتخزین ثم استحضار عند حدوث تنبیه. 

 تستجیب هذه الخاصیة إلى الهدف الأول وهو البحث عن المعلومات :الصورة انتقائیة وبسیطة- 3

المناسبة لاحتیاجات المستهلك فمقابل الزخم الهائل من المعلومات التي یصادفها المستهلك فأنه سینتقي 

المعلومات التي یراها مناسبة ویترك البقیة. كما أنه یمكن الإشارة إلى أن عملیة الاستحضار هذه محددة 

 الوقت، فالمعلومات التي تتعدى حدود الإدراك لا تبقى، قصیرة الأمد، سرعان ما تتلاشى. 

 فالصورة هي تعبیر عن معارف ومیول للمستهلكین في وقت معین، والمیول كما :الصورة نسبیا ثابتة- 4

هو معروف تكون نسبیا ثابتة لا تتغیر إلا إذا تعرضت إلى أحداث هامة مثلا نتیجة دخول منتج جدید 

 ناجح جدا، أو تعرض العلامة إلى مشاكل لم تعالج في حینها ودامت طویلا.

إن عامل الثبات یكون ف یصالح المؤسسة عندا تكون الصورة جیدة فیذهن المستهلكین فهي الأساس التي 

تبنى علیه علاقة الألفة والوفاء للعلامة، كما أنها تعتبر كمیزة تنافسیة، فالمنافسة لا یمكن أن تكسر 

بسهولة وبسرعة الصورة الجیدة. في المقابل یكون عامل الثبات نقمة على العلامة وعلى المؤسسة باعتبار 

 أن عملیة إعادة تقویم الصورة تحتاج إلى وقت طویل وإلى مجهود كبیر ومكلف

 خصائص الصورة. Lendrevie et Lindonویوضح حسب الشكل التالي كل من 

 

 

 

 في العلوم الماجستیر دور العلامة التجاریة في الاتصال التسویقي، فاطمة الزهراء بن سیرود، مقدمة مذكرة ضمن متطلبات نیل درجة -1
 .47، ص 2007الاقتصادیة، فرع التسییر، كلیة العلوم الاقتصادیة وعلوم التسییر، جامعة قسنطینة، 
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  ): خصــائــص الصــورة11الشكل ( 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Source : Landervie et Lindon, « Hercoton, théorie et pratique du marketing », 
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 المطلب الثاني: الأنواع المختلفة لصورة المؤسسة

    تعتنق الكثیر من المنظمات مجموعة من القیم التي تمثل هویتها المفترضة، ولكن قد لا تكون هذه 

القیم مدركة لدى الموظفین لذلك فغن الصورة الذهنیة لدیهم د تكون مختلفة عن ما هو مخطط لها أن 

 فإن العمل السيء ینتج عنه وصمة عار Ashforth and Kreiner (1999)تكون. فمن وجهة نظر 

). فعلى Byrne 1999اجتماعیة (الصورة الذهنیة المدركة) كما هو الحال لدى شركات تصنیع السجائر (

  بمجموعة مبادرات لتحسین صورتها الذهنیة ومنها وقف PhilipMorrisسبیل المثال تقوم شركة 

 وتحارب Weissman) 2000المشاهد التلفزیونیة القاسیة التي تصور الشركة بصورة مؤذیة، كما یقول (

 سلبیة الصورة الذهنیة المدركة أو المتوطنة في عقول الناس.

وعلیه فقد صنفت الصورة الذهنیة بثلاث تصنیفات هي:  

  - الصورة الذهنیة الذاتیة:1

 أن بناء صورة ذهنیة ناجحة یتطلب من Dowling (1994)هي إحساس المنظمة بنفسها، ویعتقد     

المنظمات أن تبدى أولا بتغییر صورتها الذاتیة، حیث أن التغییر في الصورة المدركة یقع على عاتق 

 ثابتة الصورة

 استحضار ذهني

 مبسطة و انتقائیة

خاصیة غیر 

 موضوعیة
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الأفراد العاملین في المنظمة، وأن الاتصال الذي یجري بینهم وبین الجمهور إما أن یقوى أو یضعف 

الصورة الذهنیة لهم. 

  - الصورة الذهنیة المرغوبة (المخطط لها):2

 إلى أن Borger (1999)هي ما ترغب المنظمة في توصیله عن نفسها إلى الجمهور، وقد أشار     

الشركة یجب أن تخطط لصورتها في اذهان جمهورها بشكل جید بحیث تكون واضحة وبدون غموض، 

 التي تصور نفسها بمجموعة من الرموز لإبطال AT et T بشركة Marchard (1999)ویسترشد 

الصورین القادرین على قهر الظروف الصعبة لإیصال العالم بعضه ببعض 

  :- الصورة الذهنیة المدركة3

 یعكس الإدراك عند الأشخاص حقیقتهم (Synder 2000)هي التصورات، الأحاسیس والعلاقات     

وهو إدراكهم الشخصي الذي یؤثر على قراراتهم الشرائیة. وتشیر الدراسات بأن الصورة الذاتیة هي ماذا 

یفكر الموظفون وبماذا یشعرون وأن الصورة المتوقعة هي ماذا تفعل المنظمة وأن الصورة المدركة هي 

 ماذا بفكر المستهلك وما الذي یؤثر على سلوكه تجاه هذه المنظمة.

 العلاقة التبادلیة بین الأبعاد الثلاثة للصورة الذهنیة

 صورة المنظمة بأنها واحدة من الأصول وبأنها تجذب المستهلكین والعاملین Cassidy (1999)   یعتبر 

والمستثمرین، وتتألف من ستة عناصر: الجذب العاطفي، المسؤولیة الاجتماعیة، السلع والخدمات، بیئة 

 العمل، الرؤیة والقیادة والأداء المالي.

هذه العناصر الستة تتعلق بالأبعاد الثلاثة للصورة الذهنیة الكاملة أي الصورة الذاتیة، الصورة المتوقعة، 

والصورة المدركة. بمعنى أن بیئة العمل، الرؤیة والقیادة یمثلان الصورة الذاتیة، وأما الجذب العاطفي 

(الذي یعني أن الشركة مرغوبة وتنال الإعجاب والاحترام) فیمثل الصورة المدركة. واما المسؤولیة 

الاجتماعیة (أي تقدیم النفع للمجتمع كالدعم المالي ورعایة أنشطة مختلفة) فتمثل الصورتین المتوقعة 

والمدركة. وأما الأداء المالي فیعبر عن النجاح لهذه المنظمة وان المستهلكین یحبذون دوما الارتباط 

 بالناجحین وهذا یمثل الصور الذهنیة الثلاث المجتمعة.

   وتجدر الإشارة إلى أن هناك عدة تصنیفات لتحدید الأنواع المختلفة للصورة في المؤسسة، وتختلف هذه 

الأنواع باختلاف نوع وموقع الدارس، نستطیع القول أن أول تصنیف هو تصنیف الصورة في المؤسسة 

إلى صورة داخلیة وخارجیة. 
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 - الصورة الداخلیة للمؤسسة: 1

    ویكون هنا الجمهور المستقبل هم مستخدمي المؤسسة (عمالها وإطاراتها)، ویكون الاتصال أكثر 

سهولة ومرونة وذلك عن طریق الخطابات التي یقدمها مسؤولو المؤسسة، وكذا كیفیة التعامل داخل 

المؤسسة (الصرامة، الجدیة، الحوافز)، الإضافة غلى ثقافة التوظیف في المؤسسة، وهي ثقافة المؤسسة 

نفسها بالإضافة إلى ثقافة التوظیف في المؤسسة مع زبائنها وعملائها وحتى الموردین، بصفة مختصرة 

 هي تلك الصورة التي تحاول المؤسسة نقلها إلى جمهورها القریب. 

كل العوامل السالفة الذكر التي تتحكم في رأي العامل في مؤسسته وكذا متعاملیها وهذا العامل الذي 

سینقل الصورة الداخلیة للمؤسسة إلى الخارج بحسب تأثره وكیفیة تعامل المؤسسة معه، هو الذي یحدد نوع 

 الصورة التي سینقلها سیئة كانت آم جیدة.

 -الصورة الخارجیة للمؤسسة:2

    إذا كانت الصورة الداخلیة هي الموجهة للجمهور الداخلي للمؤسسة، فالصورة الخارجیة هي تلك 

الموجهة لأشخاص من خارج المؤسسة، والوسائل المستخدمة في الحالتین مختلفة جدا، كما أن أساس 

جودة ورداءة الصور مختلف، ففي هذه الحالة الاتصال المتعلق بالصورة یكون اتصالا خارجي ویرتكز 

أساسا على التسویق، بحیث أن الزبائن یحكمون على صورة المؤسسة من خلال جودة منتجاتها، مستوى 

إعلاناتها، علامتها التجاریة، شارتها، مشاركتها في التظاهرات الریاضیة مشاركتها في الأعمال الخیریة 

 والتطوعیة.

لكن هذا لا یكفي لإطلاق الحكم على المؤسسة إنما هناك عناصر أخرى تؤخذ بعین الاعتبار وهي:    

الحالة المادیة للمؤسسة ، وضعیتها في السوق المالیة، حجم ونوع قنواتها التوزیعیة، خبرتها في مجال 

نشاطها، وحتى شكلها العام (مباني، سیارات، البدلات الرسمیة للعمال، وثائقها الرسمیة بالإضافة إلى 

) دون أن ننسى عاملا مهما في تحدید صورة المؤسسة ألا وهو les carte visitesبطاقاتها الخاصة (

 الصورة الداخلیة التي ینقلها العمال عن مؤسستهم. 

كما أنها تعتبر "مجموعة من التقالید والبیانات والمهارات التي تتضمن قاعدة من السلوكیات الضمنیة     

 والانسجام داخل المؤسسة".

لذا فإن الصورة الداخلیة مع الصورة الخارجیة سوف تعطینا الصورة العامة للمؤسسة، واختلال واحدة     

من هاتین الصورتین سوف یؤدي حتما إلى اختلال الصورة العامة، لذا كان لزاما على المؤسسة الاهتمام 

بهاتین الصورتین معا، ولبناء إستراتیجیة عامة للصورة، لا بد من الانطلاق من الداخل نحو الخارج، 
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لتكون الإستراتیجیة أكثر قوة واستمرارا. 

كما تمت الإشارة إلیه في السابق هناك عدة تقسیمات للصورة في المؤسسة، ففي البدایة قسمناها إلى     

صورة داخلیة وخارجیة أما التقسیم الثاني فیبقى على عدد آخر من العناصر أكثر تفصیلا و أكثر إلماما 

 1بواقع المؤسسة حیث نمیز بین ثلاث أقسام وهي:

 )l’image voulue- الصورة المرجوة (1

وتعبر عن ما تتمنى المؤسسة، إیصاله لجمهورها المختلف وذلك عن طریق تقنیات الاتصال لدى     

المؤسسة وتكون متعلقة بالموقع الذي تسعى المؤسسة لاحتلاله بمعنى أحد أهداف المؤسسة الحالیة 

والمستقبلیة، بالإضافة إلى أنها لا تمثل واقعا معاشا لكن، المؤسسة تحاول بكل قوتها الوصول إلیها، 

 وتكون هذه الصورة إلى حد ما مثالیة.

 

 )l’image transmise- الصورة المنقولة (2

وهي ترجمة الصورة مرجوة لجمهور المؤسسة من خلال تقنیات الاتصال المختلفة، بحیث تصل     

بطریقة تسهل علیها إیصال الصورة التي ترغبها، إلى الزبون أو المستهلك، وذلك من اجل زرع صورة 

 جیدة للمؤسسة عن طریق تمویل بعض النشاطات للوصول إلى الهدف.

 )l’image perçu- الصورة الظاهرة (3

وهي الصورة التي تترسخ في أذهان الجمهور فیما یخص المؤسسة، وذلك بعد استقبالهم لمختلف     

الرسائل الاتصالیة التي استخدمتها المؤسسة، بحیث تكون متعلقة بالطریقة التي ظهرت بها الرسالة، 

بالإضافة إلى طریقة تحلیل وفهم الرسالة من طرف المتلقي لها بصیغة أخرى، هي النتیجة المتحصل 

 علیها بعد القیام بعملیة الاتصال.

نظریا یجب أن تتطابق الصور الثلاثة التي تطرقنا إلیها سابقا، بحیث لا یمكننا فصل الواحدة منها     

عن الأخرى. إلا أنه في المجال العلمي، هذا التقسیم یساعدنا كثیرا على تحدید المشاكل التي تحدث عند 

نقل الرسالة إلى الملتقى ومعرفة مصدر الخطأ بالتحدید.  

إلا أن الصورة في المؤسسة لا تقتصر على صورة المؤسسة ذاتها فقط، إنما قد تكون صورة العلامة أ     

وحتى صورة المنتج، أي أن في المؤسسة ثلاثة صور: صورة المؤسسة ذاتها، صورة المؤسسة من خلال 

 علاقتها، الصورة من خلال منتجاتها.

11 مرجع ذكر سابقا، ص  دور العلامة التجاریة في الاتصال التسویقي، فاطمة الزهراء بن سیرود،- 1 
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 المطلب الثالث: مراحل ومصادر تكوین صورة المؤسسة.

بعد أن قمنا بتقدیم تعریف لصورة المؤسسة وبینا خصائصها وكذا الأنواع المختلفة لها سنتطرق إلى     

 مراحل ومصادر تكوینها.

 أولا: مـراحـل تكـویـن صـورة المؤسسـة.

یُجمع الباحثون على أن الصورة تمر بالمراحل الطبیعیة للحیاة (المیلاد، التطور والوفاة) فخلال هذه     

المراحل تتعرض هذه الصورة إلى تأثیرات المحیط الخارجي، كما تتأثر بالعوامل الداخلیة الخاصة بكل 

فرد، وبتفاعل هذه العوامل یتولد الاهتمام، التقییم، لرغبة ثم قرار الشراء. 

أن تكوین الصورة یرتكز على ما یلي:  George Larland1في نفس اتجاه هذا التفكیر أوضح

  - الإدراك:1

إن الاهتمام سواء كان بشكل إرادي أو غیر إرادي یكون نتیجة تأثیرات خارجیة یمكن إجمالها في     

 ثلاث أنواع من المؤثرات:

_ المؤثرات التجاریة: واجهات المحلات، الملصقات الإشهاریة، الومضات الإشهاریة، السعر، الخدمات ما 

بعد البیع... الخ 

_ المؤثرات البیئیة: وتشتمل الموقع الطبیعي (المناخ والتضاریس)، المحیط الثقافي (عادات، تقالید، 

 ومعتقدات) والمجتمع (النمو الدیموغرافي، المؤسسات والقوانین).

_ مؤثرات مجموعة الضغط: العائلة، الأصدقاء والرفقاء. 

 - العوامل الشخصیة: 2

تعتبر مجموع التأثیرات السابقة كمؤثرات شاملة (جماعیة) أي تؤثر في مجموع الأفراد لكن مع ذلك     

فإن كل فرد له خصوصیاته تمیزه عن باقي الأفراد وتلعب دورا أیضا في تشكیل الصورة، یمكن ذكر:  

_ الاستعدادات الشخصیة: فمثلا صورة المؤسسة تعمل في حقل النشاطات السیاحیة تختلف في أذهان 

 الأفراد باختلاف الاستعدادات والاهتمام الذي یولیه الأفراد إلى موضوع الترفیه والسفریات.

_ المركز المالي: نفس المثال السابق، یمكن أن نمیز بین اهتمامات الأفراد حسب مركزهم المالي وبالتالي 

ضرورة اختلاف الصورة من شخص لآخر. 

.13 مرجع ذكر سابقا، ص دور العلامة التجاریة في الاتصال التسویقي، فاطمة الزهراء بن سیرود، 1 
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- الشخصیة: بجوانبها الموروث والمكتسب لها تأثیر في بناء الصورة وتقییمها. 

 - التـقـییــم: 3

إن الصورة الناتجة عن بناء الصورة السابقة سواء كانت جماعیة ناتجة عن المحیط الخارجي أ     

ومؤثرات شخصیة خاصة نابعة من ذات الفرد، ستسمح بتكوین تقییم عام حول العلامة، قد یؤدي هذا 

التقییم إلى تقریر عملیة الشراء والعكس أیضا صحیح، فقد یؤدي هذا التقییم إلى تطویر الصورة، فالتأثیر 

 إذن عملیة التقییم والصورة.

 - الصـورة: 4

 الصورة هي إذن محصلة العناصر السابقة لإدراك، المؤثرة في الشخصیة والتقییم.   

 ثـانـیــا: مصادر تكوین الصورة الذهنیة

تنقسم مصادر تكوین الصورة الذهنیة إلى مصدرین مهمین هما: 

 - الخبرة المباشرة:1

إن احتكاك الفرد الیومي بغیره من الأفراد والمؤسسات والأنظمة والقوانین یعد مصدرا مباشرا ومؤثرا     

 direct(لتكوین الانطباعات الذاتیة عن شخص أ ومنظمة أ وفكرة أ ودولة، وهذه الخبرة المباشرة 

experience ( أقوى في تأثیرها على عقلیة الفرد وعواطفه إذا أحسن توظیفها وهذه مهمة أجهزة العلاقات

العامة في تعاملها المباشر. 

حیث یقوم رجال العلاقات العامة ومقدمي الخدمات في الوزارات والهیئات والمنظمات الرسمیة وغیر     

تكوین هذه الانطباعات التي تشكل الصورة الذهنیة لدى الآخرین. وبخاصة لدى  الرسمیة دورا مهما في

الجمهور الأجنبي الذي یزور المملكة لأغراض العمل أ والسیاحة أ والعمرة أو الزیارة والحج والتجارة 

والعلاقات الدبلوماسیة وغیرها. وبخاصة إذا تم وضع برامج عمل معینة لبناء الصورة الطیبة والمرغوبة 

عن المملكة في برامج هذه الأجهزة وكانوا على وعي بها. 

إن منفذي برامج وأنشطة العلاقات العامة في المؤسسات والوزارات والهیئات السعودیة بوسعهم رسم 

الصور الذهنیة التي یریدونها عن أنفسهم وعن وطنهم لدى الضیوف القادمین من الخارج، إذا أدركوا إن 

جهودهم وأنشطتهم مؤدیة بالنهایة إلى انطباع عند الأفراد المتعاملین مع هذه الأجهزة وهذه الانطباعات 

 هي الصورة الذهنیة التي تكونت لدى الضیوف عن وطنهم.

إن الوفود والأفراد الذین یحلون ضیوفا على المملكة في كل المناسبات والأوقات على مدار العام یمكن أن 
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یكون لأجهزة العلاقات العامة معهم تواصل بشكل ما وإن النموذج الذي یؤدیه رجل العلاقات العامة لا 

یمثل نفسه كفرد بل یمثل دولة وثقافة ومجتمع ودین ونمط حیاة لا یُنسى بسهولة لدى الضیوف، إنها 

 فرصة وتحدي ف یوقت واحد لأجهزة العلاقات العامة في المملكة.

 - الخبرة الغیر مباشرة:2

    إنما یتعرض له الفرد من رسائل شخصیة یسمعها من أصدقاء أ وعبر وسائل الإعلام عن مؤسسات 

) mediated experienceوأحداث وأشخاص ودول لم یرهم ولم یسمع منهم مباشرة تهد خبرة منقولة (

وفي هذا النوع من الخبرة تلعب وسائل الإعلام المسموعة والمرئیة دورا أساسیا في تكوین الانطباعات التي 

یشكل الناتج النهائي لها الصورة الذهنیة. 

 ثـالـثـا: أهداف بناء إستراتیجیة للصورة في المؤسسة:

    المؤسسة في سهرها المستمر على تحسین صورتها لدى الجمهور تسعى لتحقیق مجموعة من 

 1الأهداف یمكن صیاغتها فیما یلي:

- بناء إستراتیجیة للصورة في المؤسسة تسعى في البدایة إلى إضافة المشروعیة على المؤسسة بمعنى 1

إعطاء المؤسسة حقوق لم تكن تتمتع بها من قبل، بالإضافة إلى جعلها عنصرا فعالا في المجتمع كما قلنا 

 سابقا، وحتى أن هذه المشروعیة تعرف بالمؤسسة لدى الجمهور.

- من الممكن أن تكون سیاسة الصورة تهدف أساسا للقضاء على إشاعة تم ترویجها عن المؤسسة، 2

فالتركیز على الاتصال عن طریق الصورة یُنهي الإشاعة سواء كانت داخلیة أو خارجیة، وبعید الثقة 

الكاملة للمتعاملین مع هذه المؤسسة. 

- و بالإضافة إلى الهدف المالي بمعنى زیادة المبیعات، فالهدف الرئیسي للمؤسسات یبقى دائما هو 3

تحقیق الربح، فالمؤسسة تسعى من خلال سیاسة الصورة إلى زیادة المبیعات وزیادة ربحها. 

- مما سبق فإن سیاسة الصورة قد تهدف إلى توسیع مجال النشاط، أو حتى تغییره، وهناك یكون 4

الاعتماد على الصورة كأداة لتوصیل الرسالة وخاصة من خلال إمضاء المؤسسة أ وحتى مساهمتها في 

 النشاطات الثقافیة والاجتماعیة.

 

 

.13دور العلامة التجاریة في الاتصال التسویقي، فاطمة الزهراء بن سیرود،مرجع ذكر سابقا، ص -  1 
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 المبحث الثاني: المفاهیم القریبة من مفهوم الصورة

    في هذا المبحث سنحاول دراسة العلامة التجاریة ومدى أهمیتها بالنسبة للمؤسسة، كما سنتطرق أیضا 

للشهرة باعتبارها القاعدة الأساسیة لتكوین الصورة وسنحاول دراسة تموقع المؤسسة وهویتها حیث أن 

المؤسسة مرغمة على الدفاع عن مواقعها. ذلك عن طریق الكشف عن هویتها والبحث الجدي عن موقع 

 ملائم في أذهان المستهلكین.

 المطلب الأول: العلامة التجاریة

    تظهر أهمیة دراسة العلامة التجاریة في هذا المبحث لسببین أساسیین، أولهما أن العلامة التجاریة 

هي الحامل الأساسي للصورة، فلا یمكن استحضار صورة شيء غیر موجود، ثانیا لتبیان مختلف أنواع 

 العلامات التجاریة المناسبة على هیكل المؤسسة.

 أولا: تعریف العلامة التجاریة

   تعرف العلامة التجاریة على أنها اسم أو مصطلح أو رمز أو تصمیم أو خلیط من هذه الأشیاء والتي 

سلع وخدمات المنتج وكذلك تفرق بینهما وبین منتجات المنافسین، واسم العلامة التجاریة هو احد مكوناتها 

. 1التي یمكن نطقها من طرف المستهلك أو الموزع أو غیرهما، قد یكون حروفا أو كلمة أو أرقاما... إلخ

 2كما یمكن للعلامة التجاریة آن تكون:

 أ/ رمز كلامي:

هذا الرمز یمكن كتابته ونطقه، ویمكن ان یتخذ إحدى الصور التالیة: اسم العائلة، اسم جغرافي، أو قد 

یكون نتیجة الربط بین مجموعة كلمات، مصطلح محور عن معناه شعار، رقم، حروف، بالإضافة إلى 

 أرقام كما من الممكن أ نتكون تركیب للحروف والرموز.

 ب/ رمز تصوري:

هو موجه أساسا للرؤیة ویتمثل في الرسوم وتركیب الألوان بالإضافة إلى تركیب النوعین السابقین فمن 

الممكن أن تتخذ العلامة إحدى الصور التالیة: 

/ رمز مركب من عدة عناصر لفظیة ومرئیة 1

/ الرمز السماعي: ویكون مركب من عدة أصوات أو جمل موسیقیة 2

. 284، ص 1999، الإسكندریة-إسماعیل السید "التسویق" الدار الجامعیة،  1 
.34 ص 2006/2007 على سلوك المستهلك، جامعة الجزائر، قسم علوم التسییر وأثرها صورة المؤسسة إستراتیجیة - قاسي فاطمة الزهراء،  2 
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 1/ شكل المنتج أو طریقة تغلیفه.3

 ثـانـیـا: أنواع العلامة التجاریة:

    یمكن التمییز بین عدد كبیر من أنواع العلامات وبحجة توخي الوضوح والبساطة نقترح أربعة أنواع 

 2أساسیة سهلة الفهم، من جهة، وتخدم موضوع البحث من جهة أخرى.

  علامة المؤسسة:-1

    یعتبر هذا النوع من العلامات الأكثر شرعیة من كل العلامات الأخرى باعتبارها الأكثر تقدما 

وباعتبارها الأساس في میلاد باقي الأشكال الأخرى من العلامات، حیث یعود تاریخها إلى نهایة القرن 

 حیث كانت المؤسسات في أغلبها مؤسسات عائلیة والارتباط بها كان قویا والانتماء إلى هذه 19

 المؤسسات كان فخرا لعمالها. 

    تمیز هذا النوع بالتمسك بقیم العمل الجدیة فیه والمحافظة على أسرار المهنة، فنادرا ما تتنازل هذه 

المؤسسات على براءات الاختراع كما ان اسم العلامة وتاریخها مرتبط بشدة ومندمج كلیة مع اسم العلامة 

 فاسم المؤسسة یظهر دائما على منتجاتها.

 - علامة المنتج:2

    تتمثل هذه الصیغة في أن المنتوج الواحد یحمل علامة تجاریة ممیزة، لكن یمكن أن یكون المنتوج 

متنوعا، فمثلا: علامة تجاریة لمشروب سكري بأنواع مختلفة وبأذواق مختلفة كذلك، بمذاق اللیمون، 

الفراولة، آو النعناع.. الخ. أهم خصائص هذه الصیغة تكمن في أن المؤسسة تختفي وراء المنتج باعتبار 

 أن كل منتوج یمثل علامة تجاریة، وعلى أساس هذه العلامة تقیم المؤسسات سیاسات التسویق والاتصال. 

ومن مزایا هذا النوع من العلامات التجاریة: أن سیاسة الاتصال مبنیة على وحدة الاقتراح كما أن هناك 

انسجام و ارتباط كبیر بین اسم العلامة، صورتها والمنتوج نفسه، وبالتالي فإن العرض یكون واضحا لدى 

المستهلك وبسبب أیضا استقلال اسم العلامة عن المؤسسة المنتجة لها یمكن لهذه الأخیرة أن تتوسع في 

السوق، باقتراح علامات جدیدة مختلفة ولمستهلكین جدد یختلفون في تطلعاتهم عن مستهلكي العلامات 

الأخرى كما أن الدخول في أسواق جدیدة یتم بشكل سهل وبدون عواقب على باقي العلامات، لكن في 

المقابل یؤخذ على هذه الصیغة: أنها مكلفة جدا باعتبار أن كل منتوج علامة یستوجب إنفاق مستقل في 

.36قاسي فاطمة الزهراء، نفس المرجع، ص -  1 
، الماجستیروفنوني بایة، أثر العلاقات العامة على سلوك المستهلك النهائي، دراسة حالة أوراسكوم الجزائري جیزي، رسالة مقدمة لنیل شهادة -2

.76، ص 2008-2007جامعة بومرداس   
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میدان الإشهار وسیاسات الاتصال... الخ، كما أن الشهرة والسمعة التي تكتسبها علامة معینة لا عود 

بالنفع على باقي العلامات 

  / علامة المجموعة:3

    قد یعتمد المنتجون الذین یقومون بإنتاج أكثر من سلعة بتعلیم كل أصناف السلع بعلامة تجاریة 

واحدة، فیقال أنهم استخدموا علامة المجموعة أو علامة الأسرة، وبصفة عامة ترتكز أغلبیة هذه العلامات 

على اسم الشركة قد یكون: 

  أ/ اسم المـؤسس:

    حیث أن صور المؤسسة ترتبط بمؤسسیها مسیریها وحتى یبقى الارتباط مرسخا في أذهان 

المستهلكین، نجد الكثیر منها یعمل على إظهار أنه على رأس هذه الشركات أحد الأحفاد ویحمل نفس اسم 

 .Henkel, Renault, Faurd, Peugeotالمؤسس ومن أمثلة ذلك: 

 ب/ اسم رمـزي:

تقوم المؤسسات التي لا تحمل اسم مؤسسها بتعویض هذا العائق بالاستثمار في اسم یحمل الكثیر      

من الرموز والدلالات والتي لها القدرة على إثارة المستهلكین. 

هذه الرموز تلعب دورا مهما في تحدید اسم العلامة وسهل عملیة استحضارها عند الإشارة. 

 جـ/ اسم النـوع و الجـنـس:

    وهو الاسم الذي یشیر ضمنیا إلى نشاط المؤسسة الأساسي تستعمله بالخصوص المؤسسات المالیة 

 .SAA, BNAمثل: 

 ثـالـثـا: وظائف وأهمیة العلامة وشروط نجاح العلامة

 / وظـائـف وأهـمـیـة العـلامـة:1

یمكننا التمییز بین وظائف العلامة للمستهلك والمؤسسة بحیث نستطیع شرح الوظائف من خلال الجدول 

 التالي:
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  ): وظائف وأهمیة العلامة:02الجدول رقم ( 

 بالنسبة للمستهلك بالنسبة للمؤسسة
_ في الأصل تعتبر العلامة رمزا لملكیة المؤسسة. 

_ التمییز بین منتجات المؤسسة وخدماتها ومنتجات المؤسسات 
الأخرى 

_ تقسیم السوق، اقتراح رموز تشجیع المستهلكین على الوفاء 
 للمؤسسة

_ تسهیل الاتصال 
_ إیجاد موقع لمؤسستها 

 _ القضاء على التقلید وذلك بتسجیل العلامة. 

_ التعریف وتحدید المنتجات 
_ ضمان الجودة 

_ تكون العلامة حامل للصورة 
 _ تمثل طریقة للحیاة

Source : Claude Demeure op, cit p.126 
من خلال الجدول السابق العلامة تؤدي نوعین من الوظائف: الأولى متعلقة بالمؤسسة والثانیة متعلقة 

 بالمستهلك.

 / شـروط العلامة الجیدة:2

لتكون العلامة جیدة وتؤدي الوظائف التي أوكلت إلیها یجب أن تتوفر مجموعة من الشروط یمكن 

 اختصارها فیما یلي:
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 ): شروط العلامة الجیدة. 12الشكل رقم ( 

Source : Claude Demeure op, cit p.12 
لتكون العالمة جیدة یجب أن  تتوفر ثماني شروط یوضحها الشكل السابق بحیث تتمركز في وسطه 

 العلامة، وتحیط بها الشروط التي تجعلها معروفة، دائمة ومستمرة.

 المطلب الثاني: الشـهـرة

تظهر أهمیة دراسة الشهرة عند بحث موضوع صورة علامة المؤسسة في كون الشهرة هي القاعدة 

الأساسیة لتكوین الصورة، فلا یمكن استحضار صورة علامة أو منتج ما بدون "معرفة" لهما، لكن القدرة 

على التعرف على الشيء والقدرة على إدراجه في الصنف الذي ینتمي إلیه تتشكل من مستویات مختلفة 

 top of mind''1أي من الدرجة الصفر إلى أعلى درجة من التذكیر ''

 أولا: مـاهـیـة الشـهـرة ومـسـتـویـاتـها:

شهرة العلامة على أنها القدرة لأي زبون محتمل معرفة وتذكر على أن هذه " Aaker 1994عرف "

العلامة موجودة وتنتمي إلى صنف معین من المنتجات، فـ الشهرة بهذا التعریف نفترض وجود شرطین 

أساسیین: 

1. 124وفنوني بایة، مرجع سابق ذكره، ص -   
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 * أعرف هذه العلامة

 * أعرف لأي صنف من المنتجات تنتمي.

 ) مع ملاحظة أن هذا 13 یمكن ترتیب درجات الشهرة في أربعة مستویات (الشكل رقم ( Aakerفحسب 

الترتیب لیس له معنى أو أهمیة إلا إذا تم تحصیله مع الزبائن الحالیین والمستهلكین المحتملین لمنتجات 

 .1أو خدمات العلامة المعینة

  ویناسب هذا المستوى الغیاب الكلي لمعرفة العلامة._ المستوى الصفر:

 وتناسب حالة المعرفة العادیة للمستهلك بوجود هذه العلامة في السوق، أي عندما _ المستوى الأول:

 یسأل المستهلك هل تعرف العلامة س؟ یجیب بالإیجاب وفقط.  

 وهي مؤشر لوجود علامة قویة، وهي تناسب العلامات التي یعدها المستهلك كلما / الشهرة العفویة:3

طلب منه أن ینسب منتج معین لعلام معروفة من قبله. 

 وهي تناسب العلامات التي یجدها المستهلك كلما طلب منه لكن / الشهرة العفویة من الدرجة الأولى:4

یذكرها بعفویة في المرتبة الأولى فهي بهذه الحالة أصبحت كرد فعل سریع تذكر فیه هذه العلامة، فهي 

أول اسم یتبادر إلى الذهن عند التنبیه ولدینا في المشروبات الغازیة مشروب كوكا كولا أحسن مثال على 

 هذه الدرجة من الشهرة.

 

 

 

 

 

 

 

.23توازیت خالد، نفس المرجع، ص -  1 
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1Barrere carole op. cit p.08 

 مستوى آخر "الشهرة المؤهلة George Levri2بالإضافة إلى هذه المستویات یضف 

 :Notoriété qualifiee/ الشهرة المؤهلة 5

 وفي هذا المستوى یربط الباحث الشهرة وحقل النشاط والشهرة المؤهلة تعني أن المستهلكین یعرفون     

 (أقلام، أدوات الحلاقة.. الخ). فالعلامة، BICالعلامة وأهم المنتجات التي توجد تحت اسم هذه العلامة 

حسبه مهما كانت مهمة إذا لم تكن شهرتها مؤهلة أي یستطیع المستهلكون معرفة أهم منتجاتها، تصبح 

 مؤشرا للابتذال ومعرضة للزوال.

 ثـانـیـا: أهمیة الشهرة

    إن شهرة العلامة لا یمكن تقییمها بمعزل عن باقي العلامات في نفس حقل النشاط ولدى نفس الزبائن 

أو المستهلكین كما  أن الدراسات التقییمیة لشهرة العلامة تتكون عادة عن طریق الاستقراء أي التحقیقات 

، التي تهدف إلى قیاس هذه الشهرة قیاسا كمیا لمیولات وسلوك المستهلكین، وعلى (sondage)المیدانیة

أساس هذه التحقیقات (المقارنة) یمكن قیاس درجات الشهرة للعلامة المعنیة فدرجة الشهرة العفویة مثلا 

هي برهان لمعرفة جیدة لمنتجات العلامة من قبل المستهلكین، وهي شرط أساسي لا بل كاف لنجاح 

العلامة، فالعلامة الغیر معروفة تكون منتجاتها مجهولة، وبـالتالي فان احتمالات الشراء تكون ضعیفة، 

لكن مع ذلك فإن شهرة العلامة لیست ضمانا أكیدا لقرارات الشراء بل هي فقط شرط "عبور" لهذا القرار 

 (أي قرار الشراء)

فیما یلي: D. Aakerویمكن تلخیص أهمیة شهرة العلامة كما ساقها 

أ- الشهرة نقطة ارتكاز لباقي تقاسیم الصورة للعلامة المعنیة. 

ب- الشهرة تخلق حالة من الشعور بالألفة مع العلامة المعنیة وتؤثر إیجابا على اختبارات المستهلكین 

 وتدفع بهم إلى الشراء، والعرض المتكرر للعلامة یلعب دورا كبیرا في هذا الاتجاه.

جـ/ العلامة المعروفة تستفید من أحكام مسبقة لصالحها حیث أن المستهلك یعتقد بأنه ما دامت هذه 

 العلاقة معروفة فذلك یعني أنها حاضرة في السوق ومنذ مدة طویلة.

.24 مرجع ذكر سابقا، ص  1 
.25 مرجع ذكر سابقا، ص  2 
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 ثـالـثـا: اكتساب الشهرة وتطویرها

تكتسب الشهرة بقوة العرض ومدته، فقوة العرض تأتي عادة بفعل الإشهار أما مدته فتكمن في فرض هذا 

العرض ولمدة طویلة، أما عن وسائل العرض الأكثر تأثیرا في خلق الشهرة وتطویرها نجد الوسائل 

السمعیة البصریة خاصة التلفزیون، الإذاعة، كذلك تلعب الملصقات واللوحات الاشهاریة العادیة 

والالكترونیة دورا كبیرا في هذا المجال. أما عن القواعد والتقنیات المستعملة لبلوغ الدرجات العلیا من 

الشهرة نجد أن الكثیر من البحوث في میدان دراسة سلوك المستهلك وفي میدان أسرار بلوغ بعض 

الوصفات ونشرح أسباب بلوغ الشهرة كما یلي: 

 وذلك من خلال بث رسائل إشهاریة لها القوة اللازمة من الجاذبیة والاستمالة / البحث عن الاختلاف:1

 1وسهلة التخزین في ذاكرة المستهلك ولها من الخصوصیات ما یجعلها غیر عادیة حتى تحقق الاختلاف.

فالتوقیع الذي أوجدته علامة رونو  / العمل على إیجاد توقیع أصیل ووقع موسیقي مناسب ومؤثر:2

"Des Voitures à Vive أحسن مثال لتوقیع ناجح فهو یعبر بإیجاز وبإحكام عن فلسفة لعلامة "

 ناجحة.

(تمساح لاكوست، أسد بوجو.. الخ) والرمز شيء مرئي سیتحضر  / العمل على إیجاد رموز قویة:3

كصورة سهلة التذكر ویشكل أحسن من التوقیع الاشهاري 

(الحكائي) من خلال إبداع حكایة أو حدث ترتبط به العلامة / الاعتماد على العمل الإنشائي: 4

ویصاحبها في العرض الاشهاري وهو ما قامت به مؤسسة الهاتف النقال "نجمة" حالیا بالجزائر. 

فالهدف الأساسي لها هو خلق الشهرة والمحافظة علیها / الاعتماد على أسلوب الرعایة 5

: من خلال أنواع جدیدة من المنتجات تحت نفس اسم العلامة وهذا ما / الاعتماد على سیاسة التوسع6

.. وغیرها) لكن یجب التأكد على ان التوسع یساهم في شهرة Philips, Sony, Hondaنجحت فیه (

العلامة وخاصة إذا توسعت كثیرا في إنتاج منتجات مختلفة ولا تجمعها عوامل مشتركة كما حصل لعلامة 

BIC ،عندما دخلت میدان إنتاج العطور الذي یختلف تماما عم منتجاتها السابقة (أدوات الحلاقة 

الأقلام..) سواء من حیث طبیعة المستهلكین المستهدفین أو من حیث سیاسة التسعیرة المطبقة. 

 : لمنتجات العلامة یمكن أن تساهم وبشكل كبیر في عامل الشهرة. / التغلیف والشكل الخارجي7

وكخلاصة لموضوع خلق وتطویر الشهرة وبالإضافة إلى مضاعفة الاهتمام بالعناصر السابقة الذكر یجب 

على المؤسسة أن تعتمد في برنامجها التسویقي على سیاسة التشخیص الدوري لهذه الشهرة من خلال 
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 الدراسات والتحقیقات المیدانیة واستقراء الرأي العام حولها حتى تقف على مستوى شهرتها.

 المطلب الثالث: التموقع والهویة:

    یجد موضوع التموقع مكانته في الدراسات التسویقیة ضمن هذه البحوث التي تهتم بدراسة اختلاف 

المنتجات وموقعها مقارنة بالمنافسة، فهو یهدف إلى معرفة المكانة التي تحظى بها المنتجات المنافسة في 

أذهان المستهلكین حتى یتسنى للمؤسسة تحدید الموقع الذي یجب الاطلاع علیه. 

 أولا: الـتـمـوقـع:

    لقد أصبح موضوع الاختلاف والتمیز في الدراسات التسویقیة إستراتیجیة تسویقیة كاملة الشروط، حیث 

ترتكز هذه الإستراتیجیة على تحلیل الأسبقیة في المجال التنافسي في صنع الاختلاف بین المؤسسات 

(ضع قیمة المؤسسة في أذهان المستهلكین) والتي تجعل المؤسسة أكثر جاذبیة. 

على أن التموقع یمر حتما عبر تعریف آخر قریب منه وهو 1Landervie et Lindon 2000كما عرف 

مفهوم الصورة، فصورة المنتج بالنسبة لجمهور معین هي مجموع الخصائص (الموضوعیة والغیر 

موضوعیة) التي یربطها هؤلاء بالمنتج، أما التموقع فیمثل الجوانب من الصورة التي تسمح لهؤلاء بإعطاء 

المنتج مكانة ضمن وسط منتجات أخرى كثیرة ومماثلة وتتمیز عنها. 

_ فحسب هذا التعریف فغننا نستنج أن التموقع یرتكز على جانبین اثنین: الكشف عن الوسط (المرجع) 

 ) یوضح ذلك.14والتمییز والشكل رقم (
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  ): جـانبـي الـتمـوقــع14الشكل رقم ( 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Landervie et Lindon op. cit. p 125 

 : وهذا یعني اختیار الصنف من المنتجات التي یجب أن یربط به )/ الكشف عن الوسط (المرجع1

المنتج المعني بمعنى الوسط المرجعي للمنتج أو العلامة، هذا الفعل الإرادي للتموقع یسعى إلى ترسیخ 

 الفكرة في ذهن الجمهور على أن هذا المنتج او هذه العلامة تنتمي إلى هذا الصنف أو ذاك. مثال:

 Citroen Saxo  تنتمي إلى عالم السیارات الصغیرة

Rolls, Royce تنتمي إلى عالم السیارات الفخمة 

وحتى یكون التموقع ناجحا یجب أن یكون هذا الوسط سهل الاكتشاف من قبل المستهلكین وأن یظهر 

 بوضوح شرعیة الانتماء للمنتج أ والعلامة لهذا الوسط.

 ونعني بها الخصائص الممیزة التي نرید أن ینسبها المستهلكین إلى المنتج او العلامة. :/ التـمـییـز2

فاعتبار أن التموقع هو الاختیار الاستراتیجي ف یمیدان الاتصال على المدى الطویل، وحتى یكون 

ملائما یجب أن یكون ملائما، یجب أن یكون جذابا جدیر بالتصدیق، ممیزا، دائما ومستمرا. 

یجب أن یتناسب هذا المعیار احتیاج معین للجمهور المستهدف. إن الصعوبات  / جـاذبـیـة الـتمـوقـع:أ

التي سیجدها رجل الاتصال ف یسوق مزدحم بالمنتجات التشابه والمنافسة هي إیجاد نقطة الاختلاف 

 التمییز

أین یختلف عن 

 باقي المنتجات؟

 

 الكشف عن الوسط

 (المرجع)

 أین یصنف المنتج؟
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الممیزة والجذابة التي یرتكز علیها، كما انه إذا اعتمد على جملة من المزایا فإن المستهلك هو الذي 

سیختار المیزة المناسبة لتطلعاته وقد لا یختار المیزة التي تناسب العلامة والتي یرغبها رجل الاتصال، 

ومن جهة ثانیة فنقطة الاختلاف الجذابة التي یجب أن ترتكز علیها عملیة التموقع یجب أن تكون مناسبة 

للمنتج المعني. 

فحتى تكون عملیة التموقع فعالة یجب توفر عامل المصداقیة، وتعني ضرورة أن  / معیار المصداقیة:ب

تعتمد على إبراز الخصائص التقنیة، الوظیفیة أو الرمزیة التي یمتلكها المنتج او العلامة، وعلیه فمن 

البدیهي أن یقوم رجل الاتصال بتحلیل وكشف المؤهلات القویة للمنتج أو العلامة. 

ویشمل الجوانب الموضوعیة وغیر الموضوعیة، فأما الجوانب : جـ/ معیار التمییز عن المنافسة

الموضوعیة فتتعلق بالخصائص التقنیة أو الوظیفیة للمنتج أو العلامة التي تملكها هذه الأخیرة أو على 

بعض المزایا المرتبطة بالسعر أو التوزیع التي لا تملكها المنافسة، لكن أمام واقع یعرف ازدحاما كبیرا 

بالمنتجات الشبیهة فغالبا ما تكون الخصائص التقنیة أي الموضوعیة متماثلة، نجد العلامات الكبرى 

تبحث عن التموقع في الجوانب غیر الموضوعیة، أي تعتمد على الجوانب السیكولوجیة والرمزیة، فسیاسة 

الاتصال هنا تبحث إما عن الإثارة (المتعة، الانتشاء) بالنسبة للجانب السیكولوجي أو البحث عن إدراج 

مفهوم الإسقاط، أي یبحث عن القیمة الرمزیة والدلالیة للعلامة حتى تستجیب إلى إشباع حاجة الانتماء 

والتمیز الاجتماعي للفئة المستهدفة 

ونعني بذلك أن عملیة التموقع لا یمكن أن تبُنى على واجهة نشاط عارض : د/ معیار الدوام والاستمراریة

للمنافسة أو الاستجابة إلى مجارات ذوق العصر (الموضة)، فكل العلامات الكبرى اعتمد في شهرتها 

على التموقع على المدى البعید فكلما استطاعت أن تثبت منفعة معینة فیذهن المستهلك على المدى 

الطویل لمنتج أو علامة فإنها ستمنع المنافسة من دخول سوق هذا المنتج، فعلى سبیل المثال نجد أن 

Duracell ولمدة طویلة اختارت مدة حیاة بطاریتها كنقطة ارتكاز لبناء سیاسة التموقع حتى أصبح 

 1موضوع البطاریات التي تعیش لمدة طویلة، مرتبط بهذه العلامة.
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 ثـانـیـا: الهـویـة:

نتحدث دائما عن بطاقة التعریف الوطنیة أو "الهویة" وهي الوثیقة الرسمیة التي یحملها اي شخص، وثیقة 

شخصیة غیر قابلة للتنازل وتجیب عن التساؤلات التالیة: من أنا؟ ماهو اسمي؟ ما هي جنسیتي؟ ما هي 

خصوصیاتي الممیزة (الوحیدة الدائمة)؟ 

 / أسـاسـیـات وتـعـاریـف:1

 الهویة على انها ذلك التوفیق بین اسم المنتج، اللوغو، ومجموع خصائص أخرى Sicard 2001یعرف 

غیر مادیة، وحسبه فالهویة لا یمكن حصرها في الجانب المرئي فقط فهناك جوانب أخرى غیر مرئیة 

 تشكل الهویة.

فیركزان أیضا على أن الهویة تاریخیة فهي تمثل ذاكرة المؤسسة  Romanantso et Thiery Bastleأما 

 1وتعمل على استمرارها حیث تساهم في عملیة التعرف على المؤسسة.

 یؤكد على ان هویة العلامة ترتكز على جانبین: جانب غیر مرئي والمشكل من الاسم، Kapfererأما 

اللوغو، اللون، الشكل... الخ. 

 في ستة أوجه كما Kapfererفانطلاقا من هذه العناصر یمكن للعلامة أن تقلد بأوجه مختلفة یحصرها 

 ) 15یوضحه الشكل رقم (

 Kapferer) الأوجه الستة لهویة العلامة حسب 15الشكل رقم (
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 Source : Kapferer. J.N. « les capiltales 
del’entre prise », Ed d’organization, Paris, 1995. P 108 

وحسب الشكل نجد أن العلامة تقلد بأوجه ست هي:  

_ المظهر: ویعطي الحقیقة الموضوعیة للمؤسسة أو العلامة أي ما تصنعه هذه المؤسسة أو ما تشمله 

العلامة من منتجات. 

_ الشخصیة: وتعكس الخصائص التي تمیز العلامة: القوة، المثالیة والجودة.  

_ العلاقة مع الزبائن: وتمثل ذلك الإحساس بالارتباط مع الزبائن 

_ الثقافة: حیث ترمز العامة إلى مجموعة من القیم، فمثلا سیارة مارسیدس تعكس قیم الشعب الألماني 

المعروف بالهیبة والنظام. 

_ الانعكاس أو الصدى: ویعكس الصورة التي یعطیها العلامة تلك الفئة من المستهلكین المستهدفین أي 

 أن الانعكاس هو المرآة الخارجیة للفئة المستهدفة.

_ الذهنیة: هي الصورة التي یعطیها المستهلك لنفسه أو الاعتبار الذاتي الذي یولیه لنفسه عند استعماله 

للعلامة أو تعامله مع المؤسسة. 

إن هذه الأوجه الستة للهویة تسمح للمؤسسة لبناء هویة مستقلة معروفة، مستمرة، ووحیدة وممیزة عن باقي 

المنافسة. 

 / علاقة الصورة بالهویة والتموقع:2

 وذلك بتوضیح علاقة الصورة بالهویة ثم علاقة الصورة بالتموقع كما یلي: 

  (یوضحه الشكل الموالي)/ علاقة الصورة بالهویة:أ
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   ) علاقة الصورة بالهویة16الشكل رقم ( 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : kopferen. Op. cit p.110 

یتضح من الشكل السابق أن الصورة مفهوم مرتبط بمفهوم الاستقبال حیث تعكس الكیفیة التي یستحضرها 

 المستهلك المنتج، العلامة أو المؤسسة اما الصورة فتمثل ما نراه فقط.

كذلك نجد ان الصورة متغیرة وتهتم بظاهر الأشیاء أكثر من صمیمها، بینما نجد ان الهویة تعكس رغبة 

 رجل التسویق ف یالذهاب إلى أبعد من الأشیاء السطحیة أو الغوص في أعماق وواقع المؤسسة.

 أ/ علاقة الصورة بـ التموقع:

 _ یحدد التموقع المكانة الحقیقیة للمؤسسة في محیط اقتصادي واجتماعي وتنافسي.

لمون. ع_ یعبر عن عمل إرادي لأنه  یعكس الطریقة التي ترید بها المؤسسة أن یراها الزبائن والمست

یعبر التموقع عن نشاط تنافسي لأنه یعطي للمؤسسة صفة متفردة لا یمكن لأي متنافس أن یحوزها. 

_ یعبر عن وعود للمستهلك، وهو بذلك یسجل في إطار النشاط التسویقي الذي تقوم به المؤسسة. 

_ وأخیرا یسمح كل من التموقع والهویة معا خلق الصورة الذهنیة لدي المستهلكین بما فیها من جوانب 

 هویة العلامة

 مصادر أخرى

 صورة العلامة الإشارات الصادرة

 تشویش المنافسة

الاستقبال  الرسائل الإصدار

 (الإرسال)

 65 



 الفصل الثاني                                                       المفاھیم المتعلقة بصورة المؤسسة
 

إذن هي خلاصة أو نتیجة معبر عنها من وجهة نظر  (موضوعیة وقیمة) وكتحصیل لما سبق، فالصورة

 1الزبائن والمستهلكین المحتملین، وذلك لاعتبار أنها تمثل الاستحضار الذهني للمؤسسة أو للعلامة.
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 :المبحث الثالث: طرق إیصال صورة المؤسسة

 طرق إیصال صورة المؤسسة: :03جدول رقم 

الطرق الاتصالیة البحتیة 

. الإعلان 1
 الإعلام_  الإعلان عبر وسائل 

 في أماكن البیع الإعلان_ 
 الأخرى. الطرق الاتصالیة البحتة 2

_ العلاقات  العامة 
_ الرعــایـــة 

ویقیة ذات محتوى إتصالي كبیر سطرق ت

طرق البیع  .1
_ قوة البیع 

_ التسویق المباشر 
_ ترقیة المبیعات 

_ فن العرض 
_ المعارض والصالونات 

. المنتج 2
_ العلامة 
_ الغلاف 
_التصمیم 

المؤسسة ومستخدمیھا والأطراف الخارجیة 

. المؤسسة ومستخدمیھا 1
    _ الھویة الظاھرة للمؤسسة 

    _ مستخدمي المؤسسة 
    _ إداریو المؤسسة 

. المصادر الخارجیة للمؤسسة 2
_ الموزعون 

_ الآمرون 
_ قادة الرأي 
_ الناصحون 

_ من الفم إلى الأذن 
 

 المصدر: بتصرف
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  البحتیة.الاتصالیةالمطلب الأول: الطرق 

وینقسم هذا النوع إلى الإعلان والطرق الاتصالیة البحتة الأخرى 

 أولا: الإعــلان

وهو ینقسم إلى: 

 - الإعلان عبر وسائل الإعلام:1

 1یعرف الإعلان على انه "كل شكل اتصالي غیر تفاعلي، مدفوع الثمن ویكون مصدره معروفا"

ومن خلال هذا التعریف یمكن استخلاص الخصائص التالیة: 

 _ الإعلان مدفوع الثمن.

_ المستقبل یعرف مصدر الرسالة. 

_ لا یقتصر الإعلان على الإعلام فقط وإنما یهدف أیضا إلى الإقناع عبر كل الوسائل.  

_ یمكن للإعلان ان یتمحور حول منتج أو مجموعات منتجات أو المؤسسة بحد ذاتها (إعلان المؤسسة)، 

هذا الأخیر یهدف إلى تحسین الصورة الذهنیة وبناء سمعة جیدة للمؤسسة لدى الجمهور. 

وسواء كان خاصا بالمؤسسة بحد ذاتها یجب أن یكون كل إعلان بمثابة إضافة إلى الصورة الذهنیة لهذه 

 2الأخیرة.

_ یسمح الإعلان بالوصول إلى جماهیر واسعة.  

 _ تتحكم المؤسسة بصفة كاملة في محتوى الإعلان.

: - الإعلان في أماكن البیع2

یقوم به المنتج أو الموزع داخل مكان البیع، وهو یتكون من: الملصقات، أدوات العرض، لافتات 

إعلانیة... إلخ. وهو یسمح بإعلام المستهلكین في مكان الشراء، قبل قیامهم بعملیة الشراء مباشرة، ویمكن 

له أن یمثل تذكرة جیدة للإعلان عبر وسائل الإعلام أو طرق الاتصال الأخرى، كما أنه یمثل أحد 

 3العوامل الموقفیة التي تشجع المستهلك على الشراء.
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 ثـانـیـا: الطرق الاتصالیة البحتة الأخرى:

 وفیها كل من:

 - العلاقات العامة:1

 تتمثل العلاقات العامة في جمیع طرق الاتصال التي تتخذ شكل حوار وتبادل المؤسسة أ- تعریف:

ومختلف جماهیرها. الهدف منها هو إنشاء علاقة تفاهم وثقة بما یسمح بتدعیم صورة المؤسسة، علاماتها، 

ومنتجاتها، تعتمد العلاقات العامة في الغالب على الوساطة في نقل المعلومات كالصحافة، قادة الرأي 

وغیرهم من أجل الوصول إلى الجمهور النهائي الذي یتمثل في المستهلكین. وتتمیز العلاقات العامة عن 

باقي طرق الاتصال بأنها تختص بالدرجة الأولى في إنتاج وتطویر الشهرة والصورة في جو من الصداقة. 

ونمیز بین: ب- الجماهیر المستهدفة:

 التي تتكون من جمیع المستخدمین، ممثلي النقابات، ممثلي المستخدمین... إلخ. _ الجماهیر الداخلیة:

 وهي تتمثل في السلطات العمومیة، الجماعات المرجعیة، الأوساط المالیة، _ الجماهیر الخارجیة:

الممونین الحالیین والمحتملین، وسائل الإعلام العامة والمتخصصة... إلخ. 

تستعمل العدید من التقنیات بحیث نمیز: جـ/ تقنیات العلاقات العامة: 

 1من بینها:*التقنیات المستهدِفة للمستخدمین:

 عبارة عن وثیقة تعمل على تقدیم المؤسسة، نشاطاتها، :Le livre d’accueil_ كتاب الاستقبال 

هیكلتها وفلسفتها. وهو یستهدف بصفة خاصة المستخدمین الجدد بهدف تسهیل اندماجهم والمساهمة 

كمرجع لجمیع التساؤلات التي یمكن أن تخطر علیهم. 

 تتمثل عامة في دوریة تقوم بإعلام المستخدمین :Le journal d’entreprise_ مجلة المؤسسة 

بمعلومات تختلف حسب طبیعتها، إذ نمیز:  

 _ معلومات حول المؤسسة منشورة من طرف الإدارة.

_ معلومات حول الجمعیات والجماعات الداخلیة للمؤسسة (لجنة المؤسسة، نادي أوقات الفراغ، النوادي 

 الریاضیة... إلخ)

_ معلومات حول المستخدمین في المؤسسة (ولادة، زواج). كما یمكن لمجلة المؤسسة أن تستهدف 

 جماهیر خارجیة، لذلك فإن محتواها وكیفیة تصمیمها تختلف باختلاف الجماهیر المستهدفة.

 یزداد استعمالها أكثر فأكثر من طرف المؤسسة، وذلك بهدف الاتصال _ الإنترنت (الشبكة الداخلیة):
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 بمستخدمیها ونشر المعلومات بشكل سریع خاصة إذا تأسس الأمر بالمؤسسات الدولیة وغیرها.

 * التقنیات المستهدفة للصحافة:

: وثیقة تتكون من معلومة واحدة دقیقة وتتماشى Le comminique de presseالإعلامیة الصحفیة 

مع القضایا المطروحة. هذه الوثیقة یجب أن تكون مباشرة ومختصرة، وأن تتضمن أجوبة للتساؤلات 

التالیة: من؟ ماذا؟ متى؟ أین؟ كیف؟ لماذا؟ الهدف منها هو لفت الانتباه من أجل تشجیع الصحفي أو 

 قائد الرأي على البحث على المعلومة مكملة.

 یتضمن جمیع الوثائق الضروریة لإعلام الصحفیین :Le dossier de presse_ الملف الصحفي 

وجمیع المعلومات التي ترغب المؤسسة في إرسالها. 

وهي تسمح بإكمال : Les conférences et les voyage de presse_ الندوات والرحلات الصحفیة 

 المعلومات للصحفیین وهذا من خلال تمكینهم بالاتصال المباشر، التبادل والحوار مع المؤسسة.

 وهو یتمثل في موقع إنترنت، لا :Le centre de presse virtuel_ المركز الصحفي الافتراضي 

یمكن دخوله إلا بكلمة سر، توضع تحت تصرف الصحفیین فقط. وهم یجدون فیه مجموعة من 

 1المعلومات الموجهة إلیهم.

 * تـقـنـیـات أخـرى:

 وثیقة تكون في الغالب إجباریة، وظیفتها الأساسیة تتمثل في تقدیم المیزانیة، حساب _ التقریر السنوي:

 النتائج ووثائق مالیة أخرى للمساهمین، للصحافة المالیة، للمحللین المالیین وأوساط البورصة.

 تعرف هذه الزیارات عادة بشفافیتها وصدق المعلومات المتحصل علیها. وتتمثل _ زیارات المؤسسة:

الجماهیر المستهدفة في هذه الحالة في الصحافة، الموزعین، قادة الرأي الناصحین والجمهور الواسع. 

 مصلحة متخصصة، مكلفة بصیانة العلاقات مع المستهلكین، وذلك من خلال _ مصلحة المستهلك:

معالجة مختلف شكواتهم وطلباتهم. 

 تهدف إلى إقامة علاقات شخصیة منتظمة مع شخصیات سیاسیة أو :Lobying_ مجموعات الضغط 

إطارات علیا، وهي تعمل على إعلامهم حول المشاكل التي تواجه المؤسسة وتجعلهم یدافعون على 

 مصالحهم.

 - الــرعــایــة:2

 وهي قیام المؤسسة بشكل علني بتقدیم مساعدات مالیة خاصة مع إرفاق اسمها لتظاهرة، مشروع أو 
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 قضیة أو حتى أشخاص لا تربطهم علاقة مباشرة بنشاطها. ونمیز بین ثلاث انواع من الرعایة:

أ- الرعایة الریاضیة: یمكن لها أن تتخذ شكلین أساسیین هما: رعایة التحدیات والتظاهرات الریاضیة، 

رعایة فرق أو أبطال ریاضیین. 

ب- رعایة خدمة معینة تخدم مصلحة الجمهور. 

جـ- الرعایة الثقافیة: حیث تبرز الثقافة كأداة جدیدة لتقویم صورة المؤسسة في الداخل والخارج. وهي 

وسیلة تمكن المؤسسة من الاشتراك في بعض القیم التي یتمیز بها النشاط الثقافي، وتجدید صورتها مع 

 المستهلك.

  كبیر.اتصاليالمطلب الثاني: طرق تسویقیة ذات محتوى 

وتنقسم إلى نوعین طرق البیع والمنتج. 

  ونذكر منها:أولا: طــرق الـبـیـع:

 - قــوة الــبــیــع:1

قوة البیع لمؤسسة معینة تتكون من جمیع الأشخاص المكلفین أساسا ببیع أو التشجیع على بیع منتجات 

المؤسسة عن طریق الاتصال المباشر مع المستهلكین المحتملین، الموزعین والناصحین باستعمال هذه 

 1المنتجات.

بالإضافة إلى المهام التقلیدیة المعروفة لقوة البیع، فإنها تقوم أیضا بجمع المعلومات من المیدان وإرسالها 

للمؤسسة. لذلك فإن دورها یكمن في الاتصال بین المؤسسة وجماهیرها، وهذه الوظیفة تزداد أهمیتها 

خاصة في الأسواق التي یكون عامل الاتصال المباشر بین البائع و المشتري فیها مهما كما هو الحال في 

 حالة المنتجات الصناعیة وفي قطاعات الخدمات.

یعرف التسویق المباشر على انه مجموعة من التقنیات التي تسمح بإیصال : - التــســویــق المـبـاشـر2

 Dubois etرسالة مباشرة إلى شخص معین بهدف تشجیعه على الاستجابة الفوریة. ویعتبر كل من 

Nicholson  :بأن التسویق المباشر عبارة عن شكل خاص للتسویق، وهو یتمیز بـ 

_ استعمال قاعدة للمعطیات تسمح بتأسیس اتصالات شخصیة وخاصة بین المؤسسة ومستهلكیها 

الحالیین والمحتملین. 

_ اللجوء إلى كل أشكال الاتصال التي من شأنها: 
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 * التشجیع على الاستجابة الفوریة أو على الأقل على المدى القصیر.

 * تزوید الجمهور المستهدف بالوسائل التي تسمح له بإرسال هذه الاستجابة مباشرة إلى المؤسسة.

  أهم التقنیات المستعملة في التسویق المباشر هي:التقنیات المستعملة:

عبارة عن عرض للبیع موجه للمستهلكین المحتملین عن طریق :Publipostage_ الرسائل البریدیة 

 البرید وهو یتكون من مجموعة من العناصر هي:

_ ظرف بریدي مصمم بطریقة تجعله یلفت انتباه المستهلك المحتمل. 

_ رسالة طویلة في بعض الأحیان، وكأنها موجهة لشخص محدد. 

_ مطویة تمثل العرض، وهي تهدف إلى توضیح المنتج، إبراز خصائصه، كیفیة وحالات الاستعمال 

وتحدید الضمانات الممنوحة. 

_ طلبیة مرفوقة عادة بظرف بریدي مخصص للإجابة. 

  هو إعلان في وسیلة إعلام مرفوق بعرض البیع وقسیمة الإجابة._ البیع بالإعلان في الصحف:

 ظهر بعد التطور الذي شهدته شبكة الهاتف وظهور : Letélémarketing_البیع عن طریق الهاتف

الخطوط الخضراء، وهو یعتمد في مجال المنتجات ذات الاستهلاك الواسع كما في المنتجات الصناعیة. 

هذا النوع یتضمن جمیع الحوامل (قوائم، :L’imprimée sans adresse_ المطبوعة بدون عنوان 

catalogues .مطویات.. إلخ) توزع مباشرة في صنادیق البرید من طرف البرید أو أي مؤسسة أخرى ،

 وتقتضي القیام بتقدیم المنتجات في حصة متلفزة، مع ضرورة إعطاء _البیع عن طریق التلفزیون:

 المشاهدین إمكانیة تمریر طلبیاتهم عبر الهاتف، البرید الإلكتروني أو البرید العادي.

 - تــرقــیــة المـبـیــعــات:3

    هي مجموعة من التقنیات المتخصصة في تشجیع الطلب على المدى القصیر، وذلك بالعمل على 

 1رفع نسبة أو مستوى المشتریات الخاصة بمنتج معین لدى المستهلكین أو الموزعین.

تتمیز ترقیة المبیعات بثلاث خصائص متفق علیها، وهي: 

_ القدرة على الاتصال، فعملیات الترقیة تجذب الانتباه وتمد بالمعلومات التي من شأنها أن تدفع إلى 

الشراء. 

 _ القدرة على التشجیع: عملیة الترقیة تتضمن دائما میزة إضافة محصصة لتشجیع المشتري.

_ التأثیر على المدى القصیر، یجب على عملیة الترقیة أن تؤدي إلى استجابة فورة. 
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من بین التقنیات الأكثر استعمالا نمیز: تخفیض الأسعار، العروض الخاصة، العلاوات والعنیات (ترقیة 

تجاه المستهلكین)، تخفیضات على الكمیة، مساعدات وإعفاءات إعلانیة (ترقیة تجاه الموزعین)، 

المسابقات، الهدایا، وعلاوات خاصة (ترقیة تجاه الممثلین). 

كل عملیة ترقیة للمبیعات تحمل رسالة خلفیة تؤثر على إدراك المشتري للمنتج أو العلامة، وهي بذلك 

تساهم في بناء صورة المؤسسة. 

 - فــن الــعــرض:4

    ویتمثل في جمیع الدراسات والتقنیات التسویقیة والتطبیقیة التي یقوم بها الموزع أو المنتج أو كلاهما 

معا بهدف الرفع من نتیجة نقطة البیع، من خلال زیادة نشاطها ونشاط منتجاتها عن طریق السعي 

 لإرضاء المستهلك.

إن تطور فن العرض كان نتیجة مباشرة لظهور محلات الخدمة الذاتیة. ففي حالة غیاب قوة البیع لإرشاد 

توجیه الزبائن في خیاراتهم كان على المنتجات بذاتها أم تقوم بهذا الدور، وذلك من خلال عرضها بطریقة 

 تلفت الإنتباه وتثیر الرغبة في الشراء.

هناك نوعین من المعارض والصالونات هما: : - المعرض والصالونات5

 مثل صالون السیارات. وفیها یكون الهدف الأساسي للمؤسسة هو _معارض وصالونات للجمهور الواسع:

تطویر شهرتها خصوصا صورة خاصة بها.  

 تسمح باستقطاب أشخاص مهتمین مباشرة بالمنتجات المعروضة في ظرف _ معارض وصالونات مهنیة:

 قصیر، وهذا النوع یعتبر منم المكونات الرئیسیة للمزیج الاتصالي في السوق الصناعیة.

 ثـانـیـا: المــنتج:

 یعتبر المنتج من بین الطرق الاتصال التي تعتمد علیها المؤسسة، وهذا من خلال شكله، غلافه وعلامته.

العلامة عبارة عن اسم، كلمة، إشارة، رمز، رسم أو مزیج مما سبق، الهدف منها هو  - العلامة:1

التعریف بمنتجات المؤسسة و تمییزها عن المنتجات المنافسة. وتسمح بما یلي: 

_ تعریف وتمییز منتجات المؤسسة. 

_ بناء صورة. فهي تمثل نقطة إلتكاز الاتصال التجاري. 

_ الاستمراریة في الاتصال. 

_ كسب وفاء المستهلكین باعتبارها ضمانا لهم. 

 تسهیل عملیات تقدیم منتجات جدیدة.
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علاوة عن وظائفه التطبیقیة التي تتمثل في تسهیل النقل، المقاومة، الحمایة ونقل المعلومات  - الغلاف:2

حول مكونات وكیفیة استعمال المنتجات، فإن الغلاف یمثل طریقة للاتصال من خلال العلامة وعناصر 

 اتصاله أخرى متعددة (التصمیم، خصائص المنتج، الأشكال والصور.. إلخ)

بالإضافة إلى تأقلمه وسهولة استعماله، وكلها عوامل تساهم في التأثیر على إدراكات المستهلك تجاه 

الغلاف والمنتج ومنه على صورة المؤسسة. 

یهتم بإعطاء الوجه المناسب للمنتج مع التقید بالجانب الجمالي، الوظیفي  : Le disignالــتــصـمـیــم- 3

والاقتصادي لهذا المنتج. وهو یمثل عادة أول اتصال یدركه المستهلك عند قیامه بالشراء، خاصة إذا تعلق 

الأمر بالمنتجات ذات الإستهلاك الواسع، وكل الدراسات المتعلقة بإدراك المنتجات أبرزت عدم موضوعیة 

المشتري أو المستهلك وقیامه بالترجمة الانتظامیة للإشارات التي یحملها المنتج. هذا ما یبرز القوة 

 1الاقناعیة للتصمیم ومدى مساهمته في النجاح الذي حققته المنتجات المصممة بشكل محكم ومدروس

 .المطلب الثالث: المؤسسة، مستخدمیها والأطراف الخارجیة

 أولا: المؤسسة ومستخدمیها:

 الهویة الظاهرة لمؤسسة معینة تتمثل في الجوانب البارزة منها التي یمكن - الهویة الظاهرة للمؤسسة:1

أن یدركها الجمهور عامة وزبائنها خاصة، وأهم العناصر المكونة لهذه الهویة مقراتها ورموزها الشكلیة. 

تزداد أهمیتها في المؤسسات الخدمیة على وجه الخصوص، مثل البنوك التي تستقبل :أ- مقرات المؤسسة

زبائنها. الهندسة الخارجیة للمقرات، تخطیطها الداخلي، زخرفها... الخ، تلعب دورا هاما في تكوین صورة 

 المؤسسة، وهذا راجع إلى أنها تعكس حسب كل حالة الرفاهیة، الأمن، الفعالیة، الحداثة أو التقلیدي.. إلخ.

: وهي تتمثل أساسا في رمز المؤسسة Les symbols graphiques الرموز الشكلیة للمؤسسة ب-

الذي یظهر على كل من الرسائل البریدیة، الغلاف وشاحنات التوزیع.. إلخ. وتبحث المؤسسة في بعض 

الأحیان في إیجاد التنسیق اللازم بین هذه العوامل من خلال تصمیم نظام للتعریف بالصوت والصورة، 

وهذا وعن طریق اختیار الاسم، السیاسة الخاصة بالعلامة، تصمیم هویة شكلیة (الرمز، نظام الألوان، 

طبیعة الخط، المعایر التي یجب احترامها... الخ) 

 عندما یكون المستخدمین على اتصال مباشر بالجمهور (بشكل شخصي، :مستخدمي المؤسسة- 2

كتالي أو عبر الهاتف) فإنهم في بعض الأحیان یمثلون طریقة من طرق الاتصال الأكثر أهمیة بالنسبة 
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للمؤسسة، مثلا في حالة البنوك فإن صورتها لدى زبائنها ترتبط بدرجة كبیرة بطریقة استقبالهم ومعاملتهم 

من طرف المستخدمین الذین هم على اتصال مباشر بزبائنها جانبا أساسیا من جوانب السیاسة الاتصالیة 

لدى البنوك. 

 في بعض الأحیان ترتبط صورة المؤسسة لدى الجمهور بشكل وثیق بصورة :- إداریو المؤسسة3

مدیرها، وفي هذه الحالة تعتبر كل من خطاباته، سلوكاته  وظاهره من بین طرق الاتصال ذات الأهمیة 

لاتصال المؤسسة. 

 ثـانـیـا: المصادر الخارجیة للمؤسسة

    لا یجب الاعتقاد بأن كل الرسائل المتعلقة بالمؤسسة ومنتجاتها، خاصة إذا كانت منتجات معقدة 

وغالیة الثمن كالسیارات والأدوات الكهرومنزلیة، أدوات التجمیل أو الموضة وغیرها مصدرها الوحید 

للمؤسسة، إنما هناك جزءا كبیر من هذه الرسائل یتحصل علیه المستهلك من مصادر خارجیة، وهو یولیها 

أكبر ثقة عم تلك الصادرة من المؤسسة ذاتها. ومن أبرز هذه المصادر نجد: 

وهم وسطاء بین المنتجین والمستهلكین، وهم على أشكال متنوعة إذ نمیز السماسرة، تجار  - الموزعون:1

الجملة، تجار التجزئة... الخ. في الغالب یكون للموزعین قدرة كبیرة على التأثیر وذلك من خلال تقدیم 

 الإرشادات، العرض الجذاب للمنتجات وعملیات الترقیة التي یقومون بها... الخ.

الآمر هو الشخص الذي یحدد لشخص الآخر وبصفة آمرة  : Lespresscripteursالآمرون- 2

المنتجات التي یجب استهلاكها مثل الطبیب. 

: قائد الرأي هو كل شخص یمكن له التأثیر على مجموعة من الأفراد ومنیز: قائد الرأي - قادة الرأي3

بحكم تجربته في مجال معین وقائد الرأي بحكم الاحتراف في مجال محدد كالصحفیین والمدرسین ورجال 

 السیاسة.

الناصح هو شخص یمكنه بنصحه أن یؤثر بشكل كبیر على : Les préconisateursالناصحون -4

 المستهلك أو المشتري لكنه لا یفرض رأیه.

عادة یقوم المستهلك بالطلب من شخص آخر : Le bouche à oreilleمن الفم إلى الأذن - 5

(صدیق، زمیل، أحد أفراد العائلة...) رأیه حول أحد الحرفیین، طبیب أو أي مؤسسة أخرى، إذا كان ذلك 

الشخص محل ثقة فإن المستهلك سیعمل على إتباع رأیه، ومن هنا تظهر أهمیة تحدید مصادر "من الفم 

 1إلى الأذن" التي تعمل في صالح المؤسسة، وفي ذلك میزتان هما:
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_ یتمیز "من الفم إلى الأذن" بالمصداقیة، وهو وسیلة الاتصال الوحیدة التي مصدرها المستهلك ومستقبلها 

المستهلك، وهذا الخیر إذا كان وفیا فإنه لن یستمر في شراء نفس المنتجات فحسب وإنما یتحول إلى ممثل 

 عنها.

_ "من الفم إلى الأذن" مقتصد، لأن المحافظة على ثقة مستهلك راضي یكلف أقل من محاولة اكتساب 

 مستهلك جدید.

_ تعتمد المؤسسة على العدید من طرق الاتصال في إیصال صورة المؤسسة إلى الجماهیر المستهدفة. 

هذه الطرق تختلف من عدة جوانب منها: طریقة العمل، حالات الاستعمال، اتساع الجمهور.. الخ، وهي 

تكمیل إلى أن تتضمن كل ما من شأنه أن یشكل طریقة للاتصال بین المؤسسة وجمهورها، سواء كان من 

 بین عناصرها الداخلیة أو الخارجیة مع الإشارة إلى تفاوت درجة التحكم في مضمونها واتجاهها.
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 خــلاصـــة الفصل:

    تتكون صورة المؤسسة كما ورد من خلال مختلف التعاریف التي تعرضنا إلیها في هذا الفصل من 

جمیع التمثیلات الخاصة بعناصر المؤسسة في ذهن الجمهور، سواء كانت إیجابیة أو سلبیة، لذلك كان 

من الواجب على المسیرین الحرص على تصمیم الصورة المناسبة، وتحلیل الصورة المدركة لمعرفة جوانب 

القوة والضعف وذلك بصفة دوریة، وتعدیلها إذا اقتضى الأمر ذلك. وتعتبر فعلا من بین العناصر ذات 

الأهمیة في الاتصال التسویقي بحیث أنها تمثل مرجعا للاختیار، تمیز المؤسسة عن المنافسة وتساعد 

المستهلك في معالجة المعلومات. 

    كما أن مفهوم الصورة في التسویق واحد من المفاهیم الحدیثة التي لقن اهتماما متزایدا في السنوات 

الأخیرة، حیث بدا الاهتمام أولا بدراسة الصورة في میدان الإنتاج السلعي بدایة سنوات السبعینات لیزدهر 

في سنوات التسعینات ولیشمل أیضا القطاع الخدمي. 

    وتعتمد المؤسسة في إیصال الصورة المرغوبة أو التعدیلات التي أجریت علیها على عدة طرق 

اتصالیة تختلف فیما بینها في عدة جوانب، منها طریقة لعمل، اتساع الجمهور، نوع التأثیر والمواضیع 

 المعالجة.. الخ.

   إذن تطرقنا في هذا الفصل إلى إیصال الصورة و أهمیتها، واستطعنا استنتاج الدور الذي تلعبه في 

نجاح المؤسسة، لكن السؤال الذي یطرح هو: لماذا تسعى المؤسسة لتقدیم أحسن صورة عن نفسها؟ 

والجوانب الذي یتبادر للأذهان وهو التأثیر على الجمهور الذي یحیط بها، بما فیه المستهلكین الذین 

یعتبرون من أهم عناصر التأثیر على المؤسسة، لذا سنحاول في فصلنا الموالي دراسة المستهلك، ومدى 

تأثره بصورة المؤسسة، وبالتالي: قیاس مدى فاعلیة إستراتیجیة الصورة في المؤسسة. 
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 الفصل الثالث

دراسة دور نظام 

المعلومات في تحسین 

 صورة المؤسسة
 

مباحث الفصل الثالث: 

 :تمهید -

المبحث الأول تعریف بمؤسسة  هنكل الجزائر  -
 .المبحث الثاني: استراتیجیة الصورة في مؤسسة هنكل الجزائر -

المبحث الثالث: تحلیل الاستبیان  -

 خلاصة الفصل -
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 تمهید:

بعد أن تطرقنا في الفصل الأول إلى مفاهیم أساسیة حول نظم المعلومات التسویقیة و أنواعها و دورها     
و أهدافها و تناولنا في الفصل الثاني المفاهیم الأساسیة المتعلقة بصورة المؤسسة و أنواعها المختلفة كان 

لا بد علینا من ربط العلاقة بین العنصرین المدروسین سابقا و محاولة الربط بینهما تكون عن طریق 
 إسقاط الدراسة على الواقع و محاولة فهم العلاقة بین هذین العنصرین بالإجابة على السؤال التالي:

 هل لنظم المعلومات دور في تحسین صورة المؤسسة (مثل هنكل الجزائر)؟

و للإجابة على هذا التساؤل جاءت دراستنا التطبیقیة التي كانت هنكل موضوع لها و قدمناها في     
 فصلنا هذا و الذي قسمناه إلى العناصر التالیة:

 المبحث الأول: التعریف بمؤسسة هنكل.

 المبحث الثاني: إستراتیجیة الصورة في مؤسسة هنكل الجزائر.

 و خصصنا المبحث الثالث للدراسة التطبیقیة.
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 المبحث الأول: التعریف بمؤسسة هنكل الجزائر:

    سنحاول في البدایة أن نتعرف على مؤسسة هنكل الجزائر ابتداءا من التطور التاریخي و بدایة 
 و الشراكة بین المؤسستین و نشأة مؤسسة هنكل الجزائر، و ENADالمؤسسة الوطنیة لمواد التنظیف 

ننتهي بالتطرق إلى المؤسسة الأم هنكل، كما سنتطرق إلى تنظیم المؤسسة و تطورها موضحین بذلك 
 الهیكل التنظیمي و التعدیلات التي طرأت على المؤسسة.

 المطلب الأول: التطور التاریخي:

    إن التعریف بمؤسسة هنكل الجزائر یستدعي تسلیط الضوء على المؤسسة لمواد التنظیف و مواد 
الصیانة أناد، من خلال التعرف على تاریخ نشأتها و عملیة هیكلتها و فروعها، ثم سنتناول عقد الشراكة 
مع المجمع العالمي هنكل و كیف تكونت المؤسسة المختلطة هنكل-أناد الجزائر، و من بعدها المؤسسة 

 هنكل الجزائر بعد انتهاء الشراكة، و أخیرا سنتناول مجمع هنكل العالمي.

 :HENKELأولا: نبذة تاریخیة عن أناد قبل عقد الشراكة مع المجمع الدولي هنكل 

 عن عملیة إعادة هیكلة الشراكة ENAD    انبثقت المؤسسة الوطنیة لمواد التنظیف و مواد الصیانة أناد 
 1967، و هذه الأخیرة خلال الفترة الممتدة ما بین 1983 في سنة SNICالوطنیة للصناعات الكیماویة 

  كانت تقوم بجمیع الصناعات الكیماویة الجزائریة.1983و 

  عن خلق ستة وحدات، كما یمثلها الشكل البیاني التالي:SNICو قد أسفرت عملیة إعادة هیكلة 

 SNIC ): وحدات الشركة الوطنیة للصناعات الكیماویة 17الشكل رقم ( 

 

 

 

 

 

 المصدر: من إعداد الطلبة اعتمادا على المعلومات المقدمة.
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یمثل الشكل وحدات الشركة الوطنیة للصناعات الكیماویة بعد عملیة إعادة هیكلتها حیث تفرعت عنها 
 خمسة وحدات للإنتاج و وحدة للتوزیع كما یلي:

 ENADالمؤسسة الوطنیة لمواد التنظیف و مواد الصیانة  -
 ENAPالمؤسسة الوطنیة لصناعة الدهون  -
 ENEVAالمؤسسة الوطنیة لصناعة الزجاج  -
 EDICالمؤسسة الوطنیة لتطویر الصناعات الكیماویة  -
 ENACالمؤسسة الوطنیة لصناعة الخزف  -
 DIPROCHIMالمؤسسة الوطنیة لتوزیع المنتجات الكیماویة  -

، من جعل SNICو على الرغم مما أسفرت علیه عملیة إعادة هیكلة الشركة الوطنیة للصناعات الكیماویة 
جمیع وحداتها تتمتع بالاستقلالیة المالیة، إلا أنه كان هناك تعاون ما بین المؤسسة الوطنیة لمواد التنظیف 
و مواد الصیانة أناد، مع المؤسسة الوطنیة لتوزیع المنتجات الكیماویة، من خلال عقود التوزیع المتجددة، 

 حیث كانت هذه الأخیرة تقوم بتوزیع جمیع منتجات مؤسسة أناد.

 نظام جدید لتسییر المسمى "الإدارة العامة الجهویة" حیث أعطت 1998تبنت مؤسسة أناد في جانفي 
لجمیع فروعها الممتدة من الشرق إلى الغرب استقلالیة مالیة، و تكون بذلك مجمع أناد الذي أصبح یضم 

 أربعة فروع هي:

 الذي یتكون من مركب المنظفات بشلغوم العید المدعو SODERمنظمة الشرق: و تضم فرع  -أ‌
بمركب الرمال، الذي یقوم بإنتاج المواد المنظفة، بالإضافة إلى وحدتي سكیكدة و العوینات المختصتان 

 في إنتاج ماء الجافیل و قریزیل، و ما شابه ذلك من مواد التنظیف.
 منطقة الوسط: و تضمن كل من: -ب‌

 : المتواجد في سور الغزلان (البویرة) و یضم: مركب سور الغزلان و وحدة الأخضریة.SIDETفرع  -
 المتواجد بالجزائر العاصمة، و یتكون من ثلاث وحدا هي: وحدة الرویبة تختص SHYMICAفرع  -

بإنتاج المواد التجمیلیة، وحدة حسین داي و تنتج ماء الجافیل، و وحدة الرغایة و تنتج المنظفات على 
 شكل مساحیق.

  المتكون من مركب عین تموشنت و وحدة السعیدة.SODEORمنطقة الغرب: و تضم فرع  -ج‌

 و یمكن تمثیل فروع مؤسسة أناد في الشكل البیاني التالي:

 

 

 
80 



المؤسسة صورة تحسین في المعلومات نظام دور دراسة                          الثالث الفصل  
 

 ): فروع مؤسسة أناد18شكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المصدر: من إعداد الطلبة اعتمادا على المعلومات المقدمة.

 نستنتج من خلال الشكل أن مجمع أناد یضم عشرة مؤسسات هي:

 ثلاث مركبات (مركب متواجد في الشرق، مركب متواجد في الوسط و مركب متواجد في الغرب). -
سبعة وحدات (موزعة بطریقة غیر متجانسة على الشمال الجزائري) كانت جمیع هذه المؤسسات  -

تنتج و توزع جمیع أنواع مواد التنظیف و الصیانة، التي عرفت على مستوى السوق الوطني مثل: إزیس، 
ثلج، ندى، نور، قریزیل، صفا ...الخ، البعض من هذه المنتجات ما زال موجودا في السوق و البعض 

 الأخر لم یعد له وجود.

و قد كان لمؤسسة أناد هیمنة كبیرة على سوق مواد التنظیف و الصیانة على مستوى السوق الجزائري، 
  منذ سنوات الثمانینات.%90 و %80بالاستحواذ على حصة سوقیة تتراوح بین 

غیر أنه بانفتاح السوق الجزائري ما صاحبه من التدفق الكبیر و السریع لمختلف أنواع مواد التنظیف من 
العلامات المحلیة و العالمیة، بالإضافة إلى انعدام علاقة المؤسسة بالسوق و مستجداتها و جهلها برغبات 
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و حاجات المستهلكین، و الانشغال بالإنتاج فقط و بیع المنتجات بأسعار أقل من تكلفة إنتاجها لعدم 
 المسؤولیة و سوء التسییر...الخ، أدى بالمؤسسة إلى عقد الشراكة مع مؤسسة عالمیة.

 و هو ما سنتطرق إلیه في المؤسسة المختلطة هنكل-أناد الجزائر.

  أناد الجزائر:–ثانیا: المؤسسة المختلطة هنكل 

 أناد الجزائر، یجب أن نتعرف على ظروف عقد الشراكة مع مجمع –للتعریف بالمؤسسة المختلطة هنكل 
 هنكل العالمي. 

فمن أجل التكیف مع طل المستجدات الجدیدةـ اختارت مؤسسة أناد عقد الشراكة مع مؤسسة عالمیة 
 معروفة بهدف:

 التخفیف من حدة المنافسة و هذا بضم منافس عالمي لها. -
 اكتساب مهارات جدیدة في التنظیم ة التسییر. -
 تحسین الانتاج كما و نوعا. -
 زیادة رأس مال المؤسسة و ضمان مورد تمویلي إضافي و دائم. -

و بهذا قامت مؤسسة أناد بعرض بیع أسهمها في المزاد العلني، الذ جلب لها عددا كبیرا من المؤسسات 
" و المجمع الأمریكي UNILEVER الهولندي "–العالمیة، نكتفي بذكر أهمها: المجمع البریطاني 

"GAMBLE  و PROCTER" و المجمع الألماني "HENKEL الخ، حیث قام كل مجمع من هذه... "
 المجمعات بوضع العروض التالیة:

  : اقتراح شراء مركب شلغوم العید.UNILEVERمجمع  -
 ": اقتراح شراء مركب سور الغزلان.PROCTER و  GAMBLE مجمع " -
": اقتراح شراء مركب عین تموشنت و وحدة الرغایة، و القیام بالمقاولة من HENKEL مجمع " -

 الباطن التجاریة لمركب شلغوم العید.

فكان أمام لجنة مساهمات الدولة اختیار عرض مجمع هنكل لكونه یحقق مزایا اجتماعیة و اقتصادیة 
 هامة (الالتزام بعدم تقلیص عدد العمالة و القیام باستثمارات جدیدة).

و بهذا أسفرت عملیة الانتقاء الشراكة مع المجمع الدولي "هنكل"، حیث تم التوقیع على عقد الشراكة 
، الذي صادق علیه السید رئیس الحكومة، حیث اعتبر هذا العق كمرحلة 2000 ماي 23هنكل-أناد في 

 أولى لعملیة الشراكة و ینص على:
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 %60شراء وحدة الرغایة و مركب عین تموشنت بنسبة  -
 طن 23.000المقاولة من الباطن التجاریة لمركب شلغوم العید، على أن یقوم هذ الأخیر بإنتاج  -
 إلى 2000 طن سنویا من منتوج إزیس، لصالح مجمع هنكل للفترة الممتدة من جویلیة 35.000إلى 

، إلى جانب مركب عین %60 نسبة 2002 جانفي 2، إلى حین یتم شراؤه فعلیا في 2001دیسمیر 
 خلال فترة %12توشنت و وحدة الرغایة، بالإضافة إلى شرط أن لا ینخفض معدل الربحیة للمركب عن 

 المقاولة.
  سنوات من تاریخ إبرام العقد.3عدم سماح الدولة بالاستثمار الأجنبي في هذا المجال لمدة  -
أما المرحلة الثانیة من عقد الشراكة، الذي تم المصادقة علیه من طرف لجنة مساهمات الدولة  -

تتمثل في مشروع تحویل مركب المنظفات شلغوم العید-أناد إلى الشركة المختلطة هنكل-أناد الجزائر في 
  و أهم بنود عقد الشراكة نلخصها في النقاط الأربعة التالیة:2002 جانفي 13
  سنوات.4 إلى 3 ملیون دولار أمریكي، خلال فترة تمتد من 15- القیام ببرامج استثمار یقدر بـــ  -
 ملیون دینار جزائري، مع العلم بأن هذا المخطط یدمج عمال 300تنفیذ برنامج تكوین للأفراد بقیمة  -

 شلغوم العید الذي لم یتم شراؤه.
 الحفاظ على إجمالي الید العاملة في جمیع الوحدات الإنتاجیة. -
 شهر منذ تاریخ إبرام عقد الشراكة، و الجدیر بالذكر أن هدف 18حیازة مركب شلغوم العید بعد  -

برنامج الاستثمار هو تعدیل سیرورة الإنتاج بصفة تدریجیة، حتى یصل هذا الأخیر إلى نفس مستوى 
 جودة المنتجات الأصلیة لمجمع هنكل العالمي.

  تكونت الشركة المختلطة هنكل-أناد الجزائر من: 2002 ماي 23و هكذا بتاریخ 

 من رأسمال الشركة و المؤسسة الوطنیة لمواد التنظیف و %60المجمع الدولي هنكل بنسبة  -
  من رأس مال الشركة.%40الصیانة أناد (مؤسسة عمومیة جزائریة) بنسبة 

 أناد الجزائر بإعادة توزیع نشاط وحداتها الإنتاجیة حیث خصصت كل وحدة في –قامت مؤسسة هنكل 
 إنتاج معین كما یلي:

غ، 200مركب شلغوم العید: و اختص في انتاج و تسویق مسحوق أكیاس و یضم (إزیس أكیاس:  -1
 كغ).1غ، 550غ، 600

غ، 400مركب عین تیموشنت: اختص في إنتاج مسحوق علب و یضم: إزیس قوة زرقاء  -2
PERFECT غ، 400 قوة زرقاءPERFECT غ، 200 قوة زرقاءLE CHAT 4غ، 500: آلة غسیل 

 غ.500غ، 400كغ، للید 
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وحدة الرغایة: و اختصت في إنتاج السوائل و تسویقها و تضم: إزیس سائل "بعطر اللیمون،  -3
  ملل.30 ملل، جافیل برلینقو 900  ل، جافیل 1/2ل و 1التفاح، الفراولة، النعناع" 

  الجزائر، نتعرف باختصار على المجمع العالمي هنكل.–بعد تقدیمنا للمؤسسة هنكل 

 ثالثا: مجمع هنكل العالمي:

 بتأسیس صناعة الغسول بمنطقة "أخن" الألمانیة، 1876 سبتمبر 26 في FRITZ HENKEL   قام 
 حیث قام بإنتاج أول غسول بالعلب في العالم، و الذي سمي على اسمه.

 الألمانیة، بسبب ظروف النقل DUSSELDOF نقل مقر المؤسسة إلى منطقة 1878    و في سنة 
الملائمة التي میزت المنطقة آنذاك، و انطلاقا من هذا التاریخ استقرت المؤسسة في تلك المنطقة وهو 

 مكان تواجد المقر الاجتماعي الحالي لمجمع هنكل العاملي.

) و یبلغ إجمالي 2009 دولة عبر العالم (خلال السداسي الأول لسنة 125    یتواجد مجمع هنكل في 
  خارج ألمانیا.%77 عامل في كل فروعه في أنحاء العالم بتواجد 50.000الأفراد العاملین به 

 المطلب الثاني: تنظیم المؤسسة و تطورها:

    بعد أن قمنا بتقدیم لمحة تاریخیة عن المؤسسة أهم الأحداث و التطورات التي عرفتها و مواصلة 
للتعریف بها سنشیر فیما یلي إلى تنظیم المؤسسة و كیفیة سیرها بالإضافة إلى ذلك سنحاول تقدیم أهم 

 التطورات التي عرفها عدد العمال.

 أولا: الهیكل التنظیمي للمؤسسة:

    یشكل الهیكل التنظیمي أو الخریطة التنظیمیة الإطار العام للتسلسل الإداري للمؤسسة، فهو الشكل 
الذي یوضح مواقع الوظائف و ارتباطاتها الإداریة و العلاقات بین الأفراد كما یوضح خطوط السلطة و 

المسؤولیة داخل التنظیم و بالتالي فإن أحد أجزاء التخطیط الاستراتیجي هو دراسة الهیكل التنظیمي 
 الحالي و انعكاساته على قدرات الشركة.

و فیما یلي سنحاول تقدیم الهیكل التنظیمي لمؤسسة هنكل-الجزائر بالإضافة إلى تقدیم أهم الوظائف 
 الموكلة لكل قسم.
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 )  : الهیكل التنظیمي لمؤسسة هنكل-الجزائر"19الشكل رقم (
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یمثل هذا الشكل الهیكل التنظیمي لمؤسسة هنكل-الجزائر، حیث نلاحظ أنه مقسم إلى مجموعة من 
المدیریات التابعة للمدیریة العامة، و هي التي تسهر على سیر و نشاط المؤسسة و تقوم بحل المشاكل 

 التي قد تتعرض لها المدیریات.

 مدیریة التموین و الإمداد: تتخصص في توفیر مستلزمات لإنتاج (مواد أولیة، مواد كیماویة...الخ) •
المدیریة الصناعیة: و هي المدیریة المشرفة على مختلف الوحدات الصناعیة للمؤسسة أس  •

المصانع الثلاث، و هي متخصصة في كل الأمور العملیة، بمعنى كل ما یتعلق بإنتاج المنتجات الخاصة 
 بالمؤسسة، و تظم هذه المدیریة مصنع شلغوم العید، عین تموشنت، رغایة.

نیابة مدیریة مكلفة بالأمن: تتمثل مهمتها الرئیسیة في حفظ الأمن و السلامة داخل المؤسسة، و  •
 هي مرتبطة مباشرة بالمدیریة العامة.

 مدیریة الموارد البشریة: متخصصة في كل ما یتعلق بالعاملین، التوظیف، التكوین، الأجور...الخ. •
المدیریة  الإداریة و المالیة: و هذه المدیریة تتكلف بتسییر لأمور المحاسبة و المالیة (المداخل،  •

 ، التحویلات البنكیة، تمویل المشاریع، تسویة لأمور الضریبة...الخ)رالأسعا
مجموعة التسویق: تعتبر من أنشطة الوظائف في المؤسسة و هي محل دراستنا لذا سنحاول  •

 التطرق لها بشكل موسع فیما بعد.
المدیریة التجاریة: تتوجه أساسا للتكفل بالزبائن و الموزعین و لتسییر مبیعات المؤسسة، و هي  •

 بذلك من أهم المدیریات في المؤسسة.

 ثانیا: الهیكل التنظیمي المعدل:

    ما تجدر بنا الإشارة إلیه هو الشكل السابق قد شهد تعدیلا، لذا سنحاول إعادة تقدیم هذا التعدیل 
 بالإضافة إلى كیفیة سیر و تنظیم المؤسسة.

 

 

 

 

 

  ): الهیكل التنظیمي لمؤسسة هنكل الجزائر بعد التعدیل20الشكل رقم (  
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نلاحظ أن التعدیل تمثل أساسا في تغییر المدیریة التجاریة، حیث أصبحت تتكفل بتسییر الأمور التجاریة 
و كل ما یتعلق بالأمور التسویقیة في آن واحد و تكون لها مهمة الإشراف على كل من مصلحة المبیعات 

 و العلاقات العامة.

و تجدر الإشارة إلى استقلالیة التسییر حیث أن كل مدیریة تقوم بعملها و في حالة مشاكل مع باقي 
المدیریات یتم حلها بالتشاور و تبادل الآراء من هذا المنطلق فالعلاقة بین مختلف المدیریات علاقة أفقیة، 

 فما عدا المدیریة العامة التي لها سلطة الأمر على باقي المدیریات لیس هناك أوامر فوقیة.

بالإضافة إلى ذلك فإن ما یمیز التسییر الحدیث هو مرونة الهیكل التنظیمي و هذا ما نلمسه في مؤسسة 
 هنكل الجزائر.

و فیما یلي سنقدم الهیكل التنظیمي لقسم التسویق و كذا كیفیة تقسیم المهام داخل هذا القسم، و دور كل 
 فرد فیه.

   ): الهیكل التنظیمي لمدیریة التسویق:21الشكل رقم ( 
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 تتمثل المهام الرئیسیة لمجموعة التسویق أساسا في:

 التخطیط الاستراتیجي. -
 السعي لرفع الحصة السوقیة للمؤسسة. -
 تعدیل و تحسین و تطویر المنتجات بما یتلاءم مع متطلبات السوق. -
 بحوث التسویق. -

 و یتضح من خلال الهیكل التنظیمي أن المهام مقسمة حسب العلامات فهنالك:

 ( كما ENAD و هي العلامة التي قامت بشرائها هنكل من ISISرئیس + مساعد مكلف بعلامة  -
تمت الإشارة إلیه سابقا) یقوم بالاهتمام بكل ما یتعلق بالمنتج من حیث التركیبة و الغلاف و حتى كیفیة 

 تسویقه و رد الفعل بخصوصه، الترویج له...الخ.
 و هما العلامتان الدولیتان اللتان LE CHAT + BREFرئیس + مساعد مكلفان بعلامتي  -

 أدخلتهما إلى السوق الجزائریة.
مساعدة مكلفة بالأبحاث و الإعلام تتركز مهمتها الأساسیة على التنسیق بین المجموعة و  -

الوكالات التي تكلفها المؤسسة بالبحوث التسویقیة المختلفة و دراسات السوق من جهة، و كذا التنسیق بین 
 مسؤولي المنتجات و رئیس المجموعة من جهة أخرى، كما أنها تتكلف بالعلاقة مع وسائل الإعلام.

رئیس المجموعة: هو الذي یقوم بتقدیم وضعیة علامات المؤسسة في السوق، بالإضافة إلى تقییم  -
مدى نجاعة السیاسة التسویقیة المتبناة و الإستراتیجیة التسویقیة التي یجب تبنیها، و هو الذي بقوم باتخاذ 

 القرارات الرئیسیة بعد التشاور مع المجموعة.

  الجزائر":–المطلب الثالث: أهداف مؤسسة "هنكل 

    غرض المؤسسة هنكل-الجزائر هو أن تكون في مرتبة الأوائل في میدان التسوق، و هذا یتم بفضل 
العلاقات الراقیة مع زبائنها و ممولیها في داخل و خارج البلاد بالمساهمة في حمایة البیئة و المستهلك و 

 الجزائر  هو –جعلهم عاملین أساسیین في المنافسة، و یعتبر الهدف الرئیسي و الجوهري لمؤسسة هنكل 
إرضاء المستهلك بالدرجة الأولى و ذلك بتحول شعار المؤسسة الذي نستخدمه في الترویج (هنكل ضمان 
الجودة) إلى واقع عن طریق توفیر منتجات ذات جودة عالیة بسعر في متناول الطبقات و تستجیب لكل 

المتطلبات بالإضافة إلى السعي إلى زیادة استثماراتها و تحسین أدائها بالاستعانة بالخبرة الفنیة و 
التكنولوجیة التي توفرها لها الشركة الأم و هذا لن یكون للمؤسسة إلا في وجود هیكل عالمي ماهر ذو 

 معنویات عالیة.

 و یمكن تلخیص أهم الأهداف التي تسعى لتحقیقها المؤسسة في الوقت الحالي هي:
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المحافظة على مركز الریادة في سوق مواد التنظیف، في ظل المنافسة الشدیدة التي یعتمدها هذا  -1
 الأخیر، بالإضافة إلى محاولة الحصول على تكنولوجیات حدیثة للمحافظة على مركز الریادة.

 القیام بحملة مؤسساتها تتوجه أساسا إلى خلق و تحسین صورة المؤسسة عند جمهورها. -2
العمل على تعدیل و تطویر المنتجات الموجودة في السوق، بالإضافة إلى الرجوع و العودة  -3

بمنتجات جدیدة، مبتكرة  توسع تشكیلة منتجات هنكل الجزائر من جهة، و تساهم في توسیع الحصة 
 السوقیة للمؤسسة من جهة أخرى.

الاستحواذ على حصص السوق الخاصة بالمنافسین، ذلك من خلال سعیها لجذب المستهلكین الذین  -4
 یقومون باستهلاك سلع منافسة.

السعي على تطویر منتجات تحافظ على البیئة أي خلق صناعة لا تلوث البیئة، أي أن هنكل  -5
 الجزائر تتوجد لأن تكون مؤسسة مواطنة.

توفیر التكوین الملائم لكل عمال المؤسسة في جمیع المستویات و ذلك بغرض جعلهم یسایرون  -6
 التطورات التكنولوجیة و تقنیات التسییر الحدیثة.

 المبحث الثاني: إستراتیجیة الصورة في مؤسسة هنكل-الجزائر:

    سنحاول من خلال هذا المبحث التطرق إلى إستراتیجیة الصورة التي تتبعها المؤسسة و ذلك من خلال 
 عناصر محددة.

 المطلب الأول: دراسة أهم رموز مؤسسة هنكل-الجزائر:

تعتبر الرموز أحد العناصر التعریفیة الممیزة للمؤسسة عن منافسیها و ذلك من خلال نقاط ترتكز علیها 
 المؤسسة للتعریف بنفسها و منتجاتها، و تتمثل هذه الرموز التي تمتلكها المؤسسة في:

 : LE LOGOأولا: شارة المؤسسة هنكل: 

    تستمد هنكل الجزائر شارتها من المؤسسة الأم بحیث أنها تمتلك نفس الشارة و التي یعود أصلها إلى 
 ، و تمتلك شارة مؤسسة هنكل مجموعة من الخصائص FRITZ HENKELمؤسس المؤسسة و منشئها 

 نذكر منها:

تعتبر شارة هنكل الجزائر شارة بسیطة كونها معتمدة أساسا على اسم المؤسسة و هي خالیة من  -1
 التعقیدات سواء من حیث الشكل أو اللون.
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تعتبر أیضا شارة سهلة القراءة و یسهل نسبها مباشرة للمؤسسة كما یمكن وضعها على أغلفة  -2
 المنتجات و التعبئات المختلفة، كما أنها تظهر على كل الوثائق المتعلقة بالمؤسسة.

هي شارة یسهل تمییزها عن باقي شارات المنافسین، و هذا ما یسهل إیصال صورة أحسن عن  -3
 المؤسسة.

 كما یسهل التعرف علیها و تمییزها مهما كان المستوى التعلیمي لمستهلك منتجات هنكل. -4

    ثانیا: إمضاء المؤسسة:

 أصبحت 2008من خلال احتكاكنا بالمؤسسة و دراستنا لها توصلنا إلى نتیجة هي أن المؤسسة من سنة 
تمتلك شعارا یتبع شارتها و یصاحبها (في الوثائق الرسمیة، الإعلانات... الخ) و هو: "الجودة و 

المسؤولیة" و تجدر الإشارة إلى أن المؤسسة الأم لها إمضاء یتبع الإشارة التي تحدثنا عنها فیما سبق، هذا 
 " و الذي یعني بالعربیة "العلامة مثل الصدیق".A BRAND LIKE A FRIENDالإمضاء هو "

كما أن هنكل الجزائر تستخدم شعار إشهاري و ذلك بعد الإعلان عن كل علامات المؤسسة باختلاف 
  أنواعها و خصائصها، و هذا الشعر هو: 'هنكل ضمان الجودة"

و من النقاط المهمة و الرموز التي تستخدمها المؤسسة لكن داخلیا و لیس خارجیا نجد أیضا مبادئ 
 المؤسسة و هي:

 إرضاء المستهلك. -
 تطویر علامات و تكنولوجیات في المستوى. -
 البحث عن الأحسن من حیث الجودة. -
 التركیز على الابتكار -
 یعتبر التغییر عندنا بمثابة أولویة. -
 یعود الفضل في نجاحنا إلى فریق عملنا. -
 الالتزام تجاه مساهمینا. -
 التفرع لتحقیق التنمیة و التطور الدائم و كذا لمسؤولیاتها تجاه المؤسسة. -
 نحتفظ بأصل المؤسسة العائلیة المنفتحة. -

بالإضافة إلى أن المؤسسة تقوم ببناء شعار داخلي كل سنة، و لا یتم استخدامه خارجها و یتمثل هدفه 
الرئیسي في خلق نوع من الولاء بین العامل و المؤسسة و تشجیعهم على تحسین الأداء حیث یتم في كل 
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مرة تسطیر هدف یتم السعي لتحقیقه من خلال صیاغة شعار یكون مصحوبا بملصقات و صور تذكر 
 العامل به و تدفعهم للعمل بغرض تحقیق الهدف المتعلق بهذا الشعار.

 ثالثا: أهم علامات مؤسسة هنكل-الجزائر:

تسعى هنكل الجزائر في كل مرة إلى توسیع مجموعة منتجاتها، و خلق منتجات جدیدة تتناسب مع 
الاحتیاجات المتنوعة للسوق، فهي تمتلك مجموعة كبیرة من المنتجات و بالتالي علامات مختلفة كثیرة، و 

 تتمثل أهم علامات السوق في:

 :ISISعلامة  -1

 التي كانت صاحبتها من قبل، و كانت ENADتعتبر من أوائل علامات هنكل الجزائر، اشترتها من 
العلامة الوحیدة في السوق الجزائریة، لذا فالجزائریات یفضلن اختیارها نظرا لثقتهم الكبیرة فیها و التي 

یرجع سببها إلى قدم العلامة، و تعودهم علیها، و تنقسم هذه العلامة أیضا إلى عدة علامات فرعیة تتمثل 
 في:

• ISIS MULTI USAGE : و هي علامة قدیمة في السوق، حیث ظهرت في الثمانینات من القرن
الماضي، و هذا المنتج موجه لكل الاستخدامات المنزلیة، و قامت هنكل بإطلاقها لأول مرة بعد إعادة 

، و قد تم تطویر المنتج في حد ذاته لیلائم تطویر السوق و 2001تعدیلها و تطویر غلافها في جانفي 
 المنافسة، و تم التركیز على الجودة العالمیة لهنكل في التعدیلات التي حدثت.

و لم تتوقف هنكل الجزائر هدا الحد، إنما واصلت تطویر إزیس متعدد الاستخدامات، و لكن دائما 
 بالارتكاز على دراسة السوق و التطورات التي تحدث فیه.

• ISIS EXPRESS : جاءت هذه العلامة لتوسیع و تنویع علامة إیزیس،و هي موجهة أساسا
لتنظیف الملابس و الخاصیة الرئیسیة  لهذه العلامة هي إزالة البقع في أقل وقت ممكن و تم إطلاقها في 

، ثم تم تعدیلها و ذلك بتقویة التركیبة لتجعل التنظیف أفضل بدون حك و في أقل فترة 2002دیسمبر 
 .2004ممكنة و ذلك في مارس 

• ISIS PERFECT: و ذلك بإضافة هذه المرة 2004 تم إطلاق هذه العلامة الجدیدة في أفریل ،
صابون مرسیلیا (قطع من هذا الصابون) و ذلك بغرض الوصول إلى نتیجة أفضل و القضاء على البقع 

 و النقاء الأكید، و دائما مع تجدید الغلاف.
• ISIS VAISSELLE و یعتبر إزیس الأواني أحد العلامات البارزة و المحتكرة للسوق، بحیث أن :

 الجزائر أخلت علیه تعدیلات كثیرة (من حیث التركیبة و الفعالیة) و كذلك من حیث الشكل و –هنكل 
 بقوة اللیمون المزیلة للدهون و بعدة عطور  و بغلاف مجدد و 2001ذلك منذ إطلاقها لأول مرة في أوت 
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 من مبیعات السوق %85عملي و لكونها علامة اقتصادیة حظیت بالریادة في سوق مواد التنظیف (
الجزائریة). و رغم ریادتها إلا أن هذا لم یمنع هنكل- الجزائر من البحث عن تطویر العلامة و تجدیدها، 
فبعد اعتمادها على قوة اللیمون جاء إیزیس بالخل، و بعد الاعتماد على تنظیف الزجاج، أصبح ایزیس 

 .2005بهدف تنظیف المعادن، و تم إطلاق المنتج بعد تطویر الغلاف في أفریل 

: دعمت المؤسسة السوق بإیزیس خاص بتنظیف الأرض و بشكل ممیز و أذواق 2006في نوفمبر 
 مختلفة، و لا تزال المؤسسة تبحث مجال سوائل التنظیف خاصة الأواني لتحتفظ بالریادة.

• ISIS FORCE BLEU بعد توسیع هنكل الجزائر لمجموعة إیزیس بإیزیس أواني قامت بخلق :
منتج جدید بإسم "إیزیس القوة الزرقاء" خاصة بالغسیل بالآلة، و قد تم إطلاقه في السوق لأول مرة في 

، و كان أول منتج ضمن مجموعة إیزیس المخصص للآلة، و أعید تعدیله من حیث 2002جوان 
التركیبة و ذلك بإضافة حبیبات زرقاء تزیل البقع بسهولة، و الفعالیة أكیدة، و تم إطلاق العلامة المعدلة 

 ، مع تعدیل الغلاف و جعله یدل على حجم حبیبات الزرقاء أكبر من السابق.2005في مارس 
  :BREFعلامة  -2

،  و تعتبر من علامات هنكل المعروفة و 2003    دخلت هذه العلامة إلى السوق الجزائریة في سبتمبر 
هي علامة دولیة، و تتمثل في ماء جافیل بقوة عالیة للقضاء على الجراثیم و تم تطویر براف و تعدیلها و 

 و التي تقوم أساسا BREF JAVEL LIGNE BLANCالقیام بإطلاق علامة جدیدة معدلة هي: 
 بتنظیف الملابس البیضاء بالإضافة إلى الحفاظ علیها.

 :LE CHATعلامة  -3

هي علامة دولیة معروفة على الصعید العالمي، و تعتبر من أهم علامات المؤسسة الأم هنكل، دخلت 
، و هي تركیبة غنیة 2001 الغسیل بالآلة و ذلك في جوان  Le chatفي السوق الجزائریة في البدء بـــ

بالحبیبات الزرقاء تنظف و تحمي النسیج، و تدخل في قلب الأنسجة، و قد قامت بتعدیل و تطویر هذه 
العلامة بإضافة لؤلؤات خضراء تحافظ على النسیج و تزیل البقع من الداخل إلى الخارج و بالتالي تكون 

 النظافة أكبر.

 و ترتكز أساسا على إزالة 2003 غسیل یدوي و ذلك في جویلیة Le chat كما أن العلامة دعمت بـــ
البقع دون تعب و حتى تركیبته الغسیل الیدوي تم تدعیمها بلؤلؤات خضراء تساهم في تنظیف أكثر و ذلك 

 .2004في أوت 

و ما تجدر الإشارة إلیه هم أن المؤسسة كانت من حین لآخر تطلق منتوجا جدیدا في السوق، لكن سرعان 
 خاص Xtra Blanc  دعمت السوق بالعلامة 2008ما تسحبه منه و ذلك لعدم نجاحه، ففي جوان 
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 و DERGENERAL دخل السوق منتوج جدید خاص بتنظیف الأرض و هو: 2009بالآلة، و في ماي 
 .2010سحب منه سنة 

 المطلب الثاني: دور الإعلام في تكوین صورة المؤسسة:

تعتمد مؤسسة هنكل الجزائر على مجموعة من الوسائل الإعلامیة لإیصال أحسن صورة عنها إلى 
المستهلكین، و تختلف هذه الوسائل باختلاف الحاجة إلیها، و من خلال دراستنا التطبیقیة لهذه المؤسسة، 

 و احتكاكنا بها لاحظنا أنها تستخدم مجموعة من الوسائل الإعلامیة تتمثل أساسا في:

 أولا: العناصر غیر الإشهاریة:

    تمثل هنكل الجزائر مجموعة من العناصر غیر الإشهاریة، التي تستخدمها لإیصال صورتها إلى 
 مستهلكیها و حتى لعمالها و تسهیل الاتصال الداخلي و الخارجي، و تتمثل أهم هذه العناصر في:

 بطاقات الزیارة:  -1
   مؤسسة هنكل الجزائر لدیها بطاقات الزیارة مخصصة لمسؤولي و لإطارات المؤسسة، تعطي انطباعا 

 جیدا، و تسوق صورة لا بأس بها عن المؤسسة.

و تتمیز هذه البطاقات ببساطتها، فهي عادیة الحجم تأخذ لونا أبیض  یظهر في الجانب الأیسر منها اسم 
المؤسسة و شارتها باللون الأحمر و هي ألوان المؤسسة المعروفة، و الكتابة تظهر بشكل واضح تجعلك 

 تتعرف مباشرة على المؤسسة.

 ورق البرید:  -2

لا تمتلك المؤسسة ورق البرید، كونها لا تقوم بمراسلات بریدیة، إنها تتمثل أساسا وسائل الاتصال و 
المراسلة بها في البرید لالكتروني و الفاكس، و تحمل رسائل النات شارة المؤسسة و ألوانها بالنسبة لكل 

عمال المؤسسة، كما أن الأوراق المخصصة للفاكس تحمل شارة المؤسسة في رأس الورقة، و بصفة عامة 
فهذه الأوراق تتناسب مع المعاییر التي تعرضنا إلیها سابقا، كما أن شارة المؤسسة و ألوانها على فواتیر 
المؤسسة المختلفة و یتمثل دور مثل هذه الأوراق في التعریف بالمؤسسة، و بالتالي إیصال صورتها إلى 

 مختلف المتعاملین معها و المتسلمین لوثائقها.

 الجرائد و المجلات الداخلیة: -3

 موجهة أساسا HENKEL LIFEتقوم المؤسسة بإصدار في كل ثلاثة أشهر جریدة داخلیة تحت عنوان 
إلى عمال المؤسسة لإطلاعهم بكل دقة على آخر المستجدات المتعلقة بنشاط المؤسسة و حیاتها 
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الاجتماعیة، و یتم من خلال هذه الجریدة تقدیم كل المستجدات المتعلقة بنشاطات المسؤولین و كذا 
العملیات التي تم القیام بها و تقدیم المنتجات الجدیدة التي تم إطلاقها إلى السوق بالإضافة إلى النجاح 

الذي تحققه هذه المنتجات دون أن ننسى مختلف الطمبولات و المسابقات و تتعدى هذه المجلة ذلك لحد 
 الوصول إلى تقدیم المستجدات فیما یتعلق بالحیاة الاجتماعیة لعمال و لإطارات المؤسسة.

 مباني و سیارات المؤسسة: -4

    مبنى هنكل الجزائر غیر ممیز و لا یدل على شخصیتها، فمبنى المؤسسة غیر مدروس و لا یعبر 
عن صورتها، فشكلها لیس بالأمر المهم لها، بینما تمتلك مجموعة من السیارات التي تحمل شارة ألوان و 

شخصیة المؤسسة،و تسعى إلى إیصال صورتها إلى الخارج و هي سیارات مخصصة لتوزیع منتجات 
 المؤسسة.

 ثانیا: الإعلان:

   یعتبر الإعلان من الأنشطة الرئیسیة التي تهتم بها مدیریة التسویق، و یأخذ أكبر نسبة من میزانیة 
) كما أنه یحظى بالكثیر من الاهتمام، كونه النشاط الذي یعرف بالمؤسسة أكثر و یصل %60التسویق (

إلى المستهلكین من جمیع الطبقات و المستویات في المجتمع، و تظهر من خلال الإعلان جلیا صورة 
المنتج و العلامة، و حتى المؤسسة كون شارة و شعار المؤسسة یصاحب الإعلان مهما كان المنتج و 
العلامة المتعلقة به، و یصاحب الإعلان العلامة منذ إطلاقها و طیلة حیاتها، إلا أنه یكون أكثر تركیزا 
في مرحلة إطلاق المنتج أو العلامة، كما تسعى المؤسسة في كل مرة إلى تجدید إعلاناتها حتى لو لم 

 تدخل تعدیلات أو تجدید على المنتج في حد ذاته.

    و تتمیز إعلانات هنكل و خاصة تلك المتعلقة بالعلامات الدولیة، نسبة جودة عالیة من حیث 
الصورة، الصوت و حتى السیناریو الذي كثیرا ما یبنى على فعالیة و جودة المنتج التي تعتبر هدفا 

 لمؤسسة هنكل، بل الهدف الرئیسي للمؤسسة.
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 المطلب الثالث: مشاركة هنكل الجزائر في الأحداث:

 الجزائر في مختلف الأحداث و تحاول أن تكون طرف في مختلف المناسبات –    تساهم مؤسة هنكل 
التي تجعل منها مؤسسة ممیزة ز معروفة من طرف الجمهور، و حتى تجعلها مؤسسة تسعى لخدمة 

)، إذا حاولت هنكل المساهمة في عدة أحداث سعیا منها للتعریف Citoyenneالمجتمع (مؤسسة مواطنة 
بنفسها بصفة عامة، أو سعیا منها للتعریف ببعض علاماتها بصفة خاصة و تتمثل هذه الأحداث أساسا 

 في:

 أولا: تمویل النشاطات الریاضیة و البرامج التلفزیونیة من طرف هنكل-الجزائر:

    حاولت هنكل-الجزائر المساهمة و تمویل عدة نشاطات تنوعت بین ریاضیة و حتى برامج تلفزیونیة و 
ذلك بغرض ترك انطباع جید لدى الجمهور، و محاولة منها للظهور بصورة المؤسسة المندمجة في 

 المجتمع، و تتمثل أهم الأحداث التي شاركت فیها:

تعتبر أهم عملیات التمویل و المساهمة التي قامت بها المؤسسة، هي مساندتها الرسمیة للفریق  -1
، و حمل زي الفریق 2005الوطني في البطولة العالمیة لكرة الید التي احتضنتها تونس في بدایة سنة 

 و قامت المؤسسة بحملة ترویج واسعة للبطولة في كل وسائل الإعلام ISISالوطني اسم علامة 
(الصحف، التلفزیون، الرادیو) تشجیع الفریق الوطني من جهة و التعریف بإیزیس و مساندتها له من جهة 

 . ISISأخرى، كما انتشرت في كل الملعب لافتات تحمل اسم العلامة
قامت هنكل-  بتمویل حصة دهشة و فرجة و هي حصة ترفیهیة كانت ثبت ضمن الشبكة  -2

) بحیث یتم ISIS EXPRESS، و بالمقابل الاستفادة من الترویج لعلامة (2003البرامجیة لصیف 
عرض إعلان عن العلامة قبل و بعد الحصة، و هذا ما یجعل المستهلك یتعرف أكثر على العلامة، و 

 خاصة أن هذا البرنامج كان یتمتع بشعبیة لا باس بها.
قامت المؤسسة كذلك بتمویل مسلسل "شفیقة بعد اللقاء" و هو مسلسل اجتماعي كان یبث ضمن  -3

 Le Chat، و قد صاحب هذا المسلسل الإعلان عن علامة 2003الشبكة البرامجیة لشهر رمضان 
بحیث أن هذا المسلسل كان یعرض بعد الإفطار مما جعل العلامة المعروضة تحظى بالاهتمام، و عدد 

 كبیر من الجمهور یتعرفون علیها بسبب تمویلها لهذا النشاط.

 ثانیا: تمویل هنكل-الجزائر لأعمال خیریة:

 المئات من المحافظ تتضمن أدوات مدرسیة على أطفال المدارس 2011    وزعت المؤسسة في سبتمبر 
في مداشر و قرى نائیة و بدأت العملیة التضامنیة انطلاقا من مصنعي "هنكل" بشلغوم العید بولایة میلة، 

و بعین تیموشنت، و امتدت إلى قرى ولایة البویرة مثل: بلدیة عمال، و ولایة بومرداس مثل: دلس و 
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 حملة تضامنیة لفائدة الأطفال المرضى في المستشفیات، و 2010الثنیة، و قد أطلقت المؤسسة في أوت 
  دینار عن كل اقتناء لمنتوج "إیزیس".1ذلك بجمع 

 لفائدة المرضى الموجودین 2010كما قامت المؤسسة بإطلاق عملیة تضامنیة بمناسبة شهر رمضان 
  دار للأیتام بفضاءات اللعب و قاعات للإعلام الآلي.33بالمستشفیات، و كذا تجهیز 

المساهمة في تحسین یومیة الأطفال «و لمواصلة حملتها التضامنیة هذه اختارت المؤسسة موضوع 
 و تتم هذه العملیة بالتعاون مع وزارة الصحة و إصلاح المستشفیات التي »المرضى في المستشفیات

 سوف تستلم الأموال المحصل علیها لتتكفل بإنجاز العملیة.

بالإضافة إلى أن مؤسسة هنكل-الجزائر تسعى للحفاظ على البیئة و تبدل مجهودات و تكالي إضافیة 
 لتطویر منتجاتها و صناعتها بما یحافظ على الطبیعة.
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المؤسسة صورة تحسین في المعلومات نظام دور دراسة                          الثالث الفصل  
 

 المبحث الثالث: الإطار المنهجي للدراسة:

    سنتناول في هذا المبحث الإطار المنهجي من خلال التطرق إلى طریقة الدراسة و أدوات المعالجة 
 الإحصائیة بالإضافة إلى اختیار ثبات صدق الاستبیان.

 المطلب الأول: مجتمع و عینة الدراسة:

 مجتمع الدراسة: -1

    یتمثل في المجال البشري في مجتمع البحث و في دراستنا هذه فإن المجتمع الأصلي هم طلبة المركز 
الجامعي عبد الحفیظ بوالصوف بمیلة، و هذا الجمهور الداخلي یتمثل في الطلبة على اختلاف مستویاتهم 

 و الموجودین داخل الهیكل التنظیمي للدراسة.

 عینة الدراسة: -2

    تعرف على أنها "ذلك الجزء من مفردات الظاهرة موضوع الدراسة و الذي یختاره الباحث وفق شروط 
 مفردة من مجتمع 50معینة لتمثل المجتمع الأصلي و في دراستنا هذه اخترنا العینة العشوائیة حیث أخذنا 

 البحث و قد اخترنا العینة عشوائیا.

 المطلب الثاني: أدوات الدراسة:

    هناك عدة أدوات و هي بمثابة السلم الذي یعتمد علیه الباحث من أجل جمع معلوماته و بیاناته و في 
 دراستنا هذه اعتمدنا على:

 حیث یعتبر الاستبیان من بین المصادر الأساسیة التي تم الاعتماد علیها للحصول على الاستبیان:
المعلومات اللازمة، حیث تم تصمیم استمارة خاصة بكلیة المركز هدفها معرفة دور نظام المعلومات في 

 تحسین صورة المؤسسة (مؤسسة هنكل الجزائر).

 أولا: تصمیم قائمة الاستبیان:

 كیفیة تقسیم استمارة الاستبیان:

 واجهة الاستمارة: و قمنا فیها بتوضیح عنوان البحث و الغرض من إجراء هذا البحث.

  حول علامة و ماركة مؤسسة هنكل.5 إلى 1المحور الأول: یضم الأسئلة من 

  حول اختیار علامة هنكل.8 إلى 6المحور الثاني: یضم الأسئلة من 
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المؤسسة صورة تحسین في المعلومات نظام دور دراسة                          الثالث الفصل  
 

  حول الترویج و الإشهار عند هنكل.15 إلى 9 المحور الثالث: یضم الأسئلة من 

  حول الخدمات الأخرى لتحسین صورة المؤسسة.20 إلى 15المحور الرابع: یضم الأسئلة من 

 المطلب الثالث: تحلیل و تفسیر نتائج الدراسة:

 أولا تحلیل نتائج البیانات الشخصیة:

 و تتمثل البیانات الشخصیة في الجنس، السن، المعهد، المستوى.

 الجنس: -1

 ): نسبة توزیع الجنس:04الجدول رقم(

 Valid Percent التكرار النسبي التكرار  
Cumulative 

Percent 
Valid 100.00 100.00 100.00 30 أنثى 

 0.00 0.00 0.00 0 ذكر  

 100.00 100.00 100.00 30 المجموع  
 spssالمصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات 

 نسبة توزیع الجنس: ): دائرة 22الشكل رقم ( 
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المؤسسة صورة تحسین في المعلومات نظام دور دراسة                          الثالث الفصل  
 

 أما %100    من خلال الجدول نلاحظ أن الفئة الغالبة هي فئة الإناث و هي تمثل النسبة الكلیة أي 
 فئة الذكور فهي منعدمة لأن الاستبیان موجه للإناث.

 السن:  -2

  ): نسبة توزیع السن:05الجدول رقم (

 التكرار النسبي التكرار  
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid  100.00 100.00 100.00 30  سنة25 إلى 18من 

 0.00 0.00 0.00 0  فما فوق25من   

  total 30 100.00 100.00 100.00 
  ): دائرة لتوزیع السن:23الشكل رقم ( 

 

 سنة في الفئة الغالبة و 25 إلى 18    من خلال الجدول نلاحظ أن الفئة العمریة التي تتراوح ما بین 
 .%100هي الفئة الكلیة و التي مثلت نسبة 
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المؤسسة صورة تحسین في المعلومات نظام دور دراسة                          الثالث الفصل  
 

 المعاهد: -3

 ): نسبة توزیع المعاهد:06الجدول رقم (

 التكرار النسبي التكرار  
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 

العلوم الاقتصادیة و التجاریة 
 و علوم التسییر

22 73.3 73.3 73.3 

 93.3 20 20 6 آداب و لغات

 100 6.7 6.7 2 العلوم و التكنولوجیا

Total 30 100 100   

 spssالمصدر من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات 

  ): دائرة نسبیة لتوزیع المعاهد.24الشكل رقم (  

 

 spssالمصدر من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات 

    من خلال الجدول نلاحظ أن المعاهد بنسب مختلفة حیث یحضى معهد العلوم الاقتصادیة بنسبة 
 و یأتي في الأخیر معهد العلوم و التكنولوجیا بنسبة %20 و یلیه معهد الآداب و اللغات بنسبة 73.3%
  و هي أقل نسبة.6.7%

 

73%

20%
7%

علوم التسییر

أداب و لغات

علوم وتكنولوجیا
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المؤسسة صورة تحسین في المعلومات نظام دور دراسة                          الثالث الفصل  
 

 المستوى: -4

 ): نسبة توزیع المستوى:07الجدول رقم (

 Valid Percent التكرار النسبي التكرار  
Cumulative 

Percent 
Valid 50 50 50 15 سنة أولى 

 53.3 3.3 3.3 1 سنة ثانیة

 100 46.7 46.7 14 سنة ثالثة

Total 30 100 100   
 spssالمصدر من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات 

 ): دائرة نسبة توزیع المستوى25الشكل رقم (

 spssالمصدر من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات 

، و یلیه %50    من خلال الجدول نلاحظ أن المستوى الدراسي الغالب هو مستوى السنة الأولى بنسبة 
  و هي أقل نسبة.%3.3، و بعده مستوى السنة الثانیة بنسبة %46.7مستوى السنة الثالثة بنسبة 
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المؤسسة صورة تحسین في المعلومات نظام دور دراسة                          الثالث الفصل  
 

 ثانیا: خصائص عینة الدراسة:

  ): یوضح خصائص العینة:08الجدول رقم ( 

 النسبة التكرار الفئات المتغیرات

 الجنس
 100% 30 أنثى

 0% 0 ذكر

 السن
 100% 30  سنة25 إلى 18من 

 0% 0  فما فوق25من 

 المعهد

 73.3% 22 العلوم الاقتصادیة و التجاریة و علوم التسییر

 20% 6 آداب و لغات

 6.7% 2 العلوم و التكنولوجیا

 المستوى

 50% 15 سنة أولى

 3.3% 1 سنة ثانیة

 46.7% 14 سنة ثالثة
 spss المصدر من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات 

    تشیر البیانات الخاصة بجدول توزیع أفراد العینة وفقا لمتغیر الجنس على أن أغلبیة المستجوبین كانوا 
، لأن الاستبیان موجه لفئة الإناث، أما %0 أما نسبة الذكور فهي منعدمة أي %100إناث أي بنسبة 

سنة، أما 25 إلى 18فیما یتعلق بتوزیع العینة لمتغیر السن فإن أغلبیة المستجوبین تتراوح أعمارهم ما بین 
قیما یتعلق بتوزیع العینة حسب نوع المعهد فتشیر البیانات على أن معهد العلوم الاقتصادیة أخذ أكبر 

 و في الأخیر معهد %20 و یلیه معهد الآداب  و اللغات بنسبة %73.3نسبة للمستجوبین قدرت بــ 
، أما فیما یتعلق بتوزیع العینة حسب المستوى %6.7العلوم و التكنولوجیا بأقل نسبة و التي قدرت بـــ 

 و تلیها السنة الثالثة %50فتشیر البیانات  إلى أن المستجوبین من السنة الأولى أخذت نسبة قدرت بـــ 
 .%3.3 و في الأخیر السنة الثانیة بنسبة %46.7بنسبة 

 

 

 

 
103 



المؤسسة صورة تحسین في المعلومات نظام دور دراسة                          الثالث الفصل  
 

 ثالثا: تحلیل و تفسیر نتائج أشئلة الاستبیان:

 المحور الأول: العلامة و الماركة:

 ): علامة و ماركة مؤسسة هنكل.09الجدول رقم (

          
 

   

  

مواد التنظیف 
التي تستعملینها 

 عادة

اذكري ثلاثة 
مؤسسات 

مواد 
التنظیف في 

 الجزائر

هل تعرفین 
مؤسسة 
 هنكل

هل استخدمت 
منتجات هنكل 

 من قبل

اذكري لنا على 
 من 3الأقل 

 علامات هنكل
العلامة 
 الماركة

العلامة   
 الماركة

Pearson 
Correlation 

0.806 0.703 0.467 0.490 0.684 1 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 0.035 0.011 0.006 0.007   

  N 30 9 29 30 14 30 
 spssالمصدر من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات   

 التحلیل: 

 إذن فهو ارتباط كردي تام و 1    من خلال الجدول نلاحظ أن معامل الارتباط في المحور الأول یساوي 
هذا ما یدل على صدق الفرضیة التي تنص على أن أغلب مستهلكات مواد هنكل یعرفن المؤسسة و 

استخدمن منتجاتها ن قبل و ما یعزز صدق الفرضیة أكثر السؤال الأول و الذي تحصل على أكبر نسبة 
 حیث أن أغلبیة المستهلكات استعمل مساحیق الغسیل و هذا ربما یكون راجعا لجودة هذه المواد.
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المؤسسة صورة تحسین في المعلومات نظام دور دراسة                          الثالث الفصل  
 

 المحور الثاني: اختیار علامة هنكل:

 ): اختیار علامة هنكل:10الجدول رقم (

  

إذا قمت باختیار علامة من 
علامات هنكل، فما الذي 

دفعك لاختیارها من بین كل 
مساحیق التنظیف المتواجدة 

 في السوق؟

من بین منتجات 
هنكل ما الذي 
دفعك لاختیار 
هذه العلامة 

 بالذات؟

ما هي الإشارة التي 
تنسبینها إلى مؤسسة 
هنكل من الإشارات 

 التالیة؟
اختبار العلامة 

 هنكل
اختبار 
العلامة 
 هنكل

Pearson 
Correlation 

0.964 0.143 0.239 1 

Sig. (2-
tailed) 

0.000 0.460 0.220   

N 30 29 28 30 
 spssالمصدر من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات 

 التحلیل: 

 إذن فهو ارتباط طردي تام 1    من خلال الجدول نلاحظ أن معامل الارتباط في المحور الثاني یساوي 
و هذا یدل على صدق الفرضیة التي تنص على جودة المنتج حیث نرى أن جودة المنتج هي الدافع 

 حیث أن أغلبیة 6الأساسي لاختیار علامة هنكل المتواجدة في السوق، و ما یؤكد ذلك هو السؤال رقم 
 .%53.3السیدات یقمن باختیار علامة هنكل بسبب الجودة، حیث قدر معامل الارتباط بـــ 

 

 

 

 

 

 

 

 
105 



المؤسسة صورة تحسین في المعلومات نظام دور دراسة                          الثالث الفصل  
 

 المحور الثالث: الترویج و الاشهار عند هنكل:

 ): ترویج منتجات هنكل.11الجدول رقم (

  

كیف تعرفت 
على هنكل و 

 منتجاتها؟

هل كان 
الاشهار هو 

السبب الرئیسي 
الذي دفعك 
لاختیار 
منتجات 
 هنكل؟

ما رأیك في 
إشهارات 
 هنكل؟

ماذا تمثل 
اشهارات 

هنكل بالنسبة 
 لك؟

الشيء 
الذي یجب 

ركیز تال
علیه في 
 الإشهار؟

ما هو 
الشيء 
الذي 
یجذبك 
في 

 الاشهار؟

ما هو 
الاشهار 
الذي 

تستخدمه 
هنكل 
 دائما؟

الترویج 
و 

الاشهار 
عند 
 هنكل

الترویج و 
 عند الإشهار

 هنكل

Pearson 
Correlation 

0.620 0.415 0.384 .701 0.443 0.046 0.310 1 

Sig. (2-
tailed) 

0.000 0.022 0.036 0.000 0.014 0.808 0.102   

N 30 30 30 30 30 30 29 30 

 spssالمصدر من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات 

 التحلیل: 

 إذن فهو ارتباط طردي تام 1    من خلال الجدول نلاحظ أن معامل الارتباط في المحور الثالث یساوي 
و هذا ما یدل على صدق الفرضیة التي تنص على أن السبب الرئیسي لاختیار منتجات مؤسسة هنكل 

 50 حیث أن أكبر نسبة و التي قدرت بــ 10هو الإشهار، و ما یعزز صدق الفرضیة أكثر السؤال رقم 
كان السبب الرئیسي لاختیارها منتجات هنكل هو الإشهار و هذا ربما یكون راجع لجودة الإشهارات التي 

 تقوم بها مؤسسة هنكل .
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المؤسسة صورة تحسین في المعلومات نظام دور دراسة                          الثالث الفصل  
 

 المحور الرابع: خدمات أخرى لتحسین صورة المؤسسة:

  ): مدى مساهمة الخدمات الأخرى في تحسین صورة مؤسسة هنكل.12الجدول رقم (

  

هل تقوم هنكل 
بتمویل 

نشاطات خیریة 
 و ریاضیة؟

كیف تنظرین إلى 
المؤسسة التي 
تقوم بمثل هذه 

 النشاطات؟

ما هو 
انطباعك 
حول 

 المؤسسة؟

هل تناسب الألوان 
و الشعارات مع 
نوعیة ما تنتجه 

 هنكل؟

هل تعرفین 
أین تقع 
هنكل 
 الجزائر؟

خدمات أخرى 
لتحسین صورة 

 المؤسسة
خدمات أخرى 
لتحسین صورة 
 المؤسسة

Pearson 
Correlation 

0.575 0.632 0.474 -0.029 0.663 1 

Sig. (2-tailed) 0.001 0.000 0.008 0.879 0.000   
N 29 30 30 30 30 30 

 spssالمصدر من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات 

 

 التحلیل:

 إذن فهو ارتباط طردي تام 1    من خلال الجدول نلاحظ أن معامل الارتباط في المحور الرابع یساوي 
و هذا ما یدل على صدق الفرضیة حیث أن الخدمات الأخرى التي تقوم بها المؤسسة نشاطات خیریة و 

 حیث أن 17ریاضیة تساهم في تحسین صورتها، و ما یؤكد ذلك أكثر هو ما تضمنه السؤال رقم 
النشاطات الخیریة  الریاضیة التي تقوم بها هنكل تساعد في تحسین صورتها للزبون و تحسن نظرته لها 

 .0.663حیث قدر معامل الارتباط لهذا السؤال بـــ 
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 خاتمة عامة
 

 خاتمة:

    إن صورة المؤسسة هي مجموعة التمثیلات، المعلومات، الأفكار و الآراء التي تبقى في ذهن 
الجمهور و التي تدفعه لتكوین فكرة معینة عنها، و نظام المعلومات هو ذلك النظام المتكامل من العنصر 
البشري و الآلة و الذي یهدف إلى تزوید المنظمة بالمعلومات اللازمة لتدعیم و استمرار العملیات العادیة 

 و الیومیة للمشروع.

    إن اشتداد المنافسة و الاستعمال المكثف للسیاسات التسویقیة و تنوع أسالیب الاتصال في السنوات 
الأخیرة، جعل المؤسسات تطور خطابها التسویقي لیشمل الخطاب المتعلق بالصورة، الهویة، التموقع و 

 العلامة أو المؤسسة نفسها.

    فنظرا لأهمیة هذا الخطاب انصب اهتمامنا خلال هذا البحث على تحلیل موضوع الصورة و مدى 
 تأثیر نظام المعلومات و أهمیته بالنسبة لها.

    و من خلال الدراسة النظریة و المیدانیة و تحلیل مختلف المتغیرات المتعلقة بالموضوع استطعنا أن 
نكون فكرة ملائمة، كما استطعنا أن نصل إلى إجابة على إشكالیتنا الرئیسیة و التي ترتكز على مدى 

 مساهمة نظام المعلومات في تحسین صورة المؤسسة.

    و رغم أن الصورة أصبحت عنصرا مهما في ثقافات المؤسسة الیوم و هدفها تعمل من أجل تحقیقه 
جمیع وسائل الاتصال المؤسساتیة تظل المؤسسة بعیدة بعض الشيء عن هذا التطور و یدعمه في ذلك 

نقص المعلومات و كذا قلة وعي المستهلكین، و مع أن مؤسسة هنكل في العالم هي مؤسسة عریقة و لها 
صورتها و مبادئها، إلا أن هنكل الجزائر لا زالت تخطو خطواتها الأولى في سبیل بناء نظام معلوماتي 
أحسن لإیصال أحسن و أقوى صورة إلى جمهور المستهلكین و مع أنها الرائدة و بدون منازع في سوق 

مواد التنظیف إلا أن هذا لا یعني أنها تحوي نظام معلوماتي واضح لدفع صورة المؤسسة إلى الأمام، إنما 
تتعلق أساسا إستراتیجیتها بتحسین صورة علامتها دون الاستفادة من ذلك في تحسین صورة المؤسسة 

 عامة.
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 خاتمة عامة
 

 النتائج:

 هنكل الجزائر  تفي بوعودها، و تسعى دوما لإرضاء المستهلكین. -
العلامة الخاصة بهنكل الجزائر معروفة عند أكبر عدد من المستهلكات كون إیزیس متعدد  -

 الاستخدامات و هي علامة تجاریة معروفة منذ مدة طویلة في الجزائر.
الومضات الاشهاریة للمؤسسة ممیزة و تتذكرها المستهلكات خاصة تلك المتعلقة بالعلامات  -

 الدولیة و الومضات الحدیثة.

 التوصیات:

إن سوق المنظفات عرف تمیزا أكثر بزیادة المنافسة، و كذا دخول علامات مستوردة بكمیة أكبر إلى 
 السوق، لذا وجب على هنكل الجزائر القیام بـــ:

 تدعیم إستراتیجیتها الاتصالیة، و التعریف أكثر بالمؤسسة و ربطها بمختلف العلامات. -
 صیاغة و بناء إستراتیجیة للصورة و ذلك بالاعتماد على نختلف عناصرها. -
 القیام بحملات إشهاریة مؤسساتیة تهدف أكثر إلى التعریف بالمؤسسة و رموزها. -

 

    و في الأخیر نأمل أن تكون هذه الدراسة قد بلغت المبتغى المنشود منها، و أنها قد ساهمت في 
 توضیح جانب الغموض في صورة المؤسسة و مدى تأثیر نظام المعلومات علیها.
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 الملاحق

 



 

: استبیان: 01الملحق رقم 

عزیزي الطالب (ة): 

السلام علیكم و رحمة االله و بركاته 

    یسعدني مساهمتك في الدراسة التي نعدها بعنوان "دور نظام المعلومات في تحسین صورة المؤسسة" 

دراسة حالة "مؤسسة هنكل للمنظفات" و ذلك لاستكمال متطلبات الحصول على شهادة لیسانس في العلوم 

التجاریة تخصص تسویق. 

    و نظرا لأهمیة رأیك في تحقیق أهداف الدراسة یرجى التكرم بالإجابة على بنود الاستبیان مع الإشارة 

إلى أن كل الإجابات في سریة تامة و لا تستخدم لغرض البحث العلمي. 

 

و شكرا لسیادتك و حسن تعاونك معنا 
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المحور الأول: البیانات الشخصیة: 

الجنس:  

ذكر: 

أنثى: 

العمر: .......... 

 سنة  25إلى 18من 

 وق فا فم سنة 25من 

 المستوى الدراسي:

 سنة أولى    

 سنة ثانیة   

 سنة ثالثة    

 المعھد:.............................................................................................................. -
 التخصص: ......................................................................................................... -
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 لمحور الثاني : الاستبیان ا

 

 

 

 

 

- العلامة الماركة: 1

 مواد التنظیف التي تستعملینها عادة ؟ -1

مساحیق الغسیل                              سوائل التنظیف                                    ماء الجافیل      

 أذكري ثلاثة مؤسسات مواد التنظیف في الجزائر ؟ -2

 

 

 هل تعرفین مؤسسة هنكل ؟  -3

نعم                            لا   

 

 هل استخدمت منتجات هنكل من قبل ؟ -4

نعم                                   لا 

 

  من علامات هنكل ؟3أذكري لنا على الاقل  -5

 

 

اختیار العلامة هنكل: - 2
 

إذا قمت باختیار علامة من علامات هنكل ، فما الذي دفعك لاختیارها من بین كل مساحیق التنظیف المتواجدة في السوق  -6

 ؟

جودة المنتج                                        السعر                   سمعة المؤسسة و ثقتك فیها                 شهرة 

العلامة               

 نحترم رأیكن ونولیھ أكبر اھتمام ، ونعتمد علیھ لانجاز ھذه الدراسة

 ندعوكن لقراءة ھذه الأسئلة والإجابة علیھا بكل عنایة وإقناع نشكركن على المساھمة
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 من بین منتجات هنكل ما الذي دفعك لاختیار هذه العلامة بالذات ؟ -7

دواعي الاستعمال                                            الجودة                                           المكانة   

 

 ما هي الاشارة التي تنسبینها إلى مؤسسة هنكل من الاشارات التالیة ؟  -8

     

 

 

Henkel algeri henkel algerie  henkel algerie  

 

 - الترویج و الأشهار عند هنكل:3

 كیف تعرفت على هنكل و منتجاتها ؟ -9

التلفاز                         الجرائد                       المذیاع                           عن طریق الاخرین 

 هل كان الاشهار هو السبب الرئیسي الذي دفعك لإختیار منتجات هنكل ؟ -10

نعم                                          لا 

 ما رأیك في إشهارات هنكل ؟ - 9

جیدة جدا                   جیدة                      متوسطة                                 ردیئة                             

ردیئة جدا  

 ماذا تمثل اشهارات هنكل  بالنسبة لك ؟- 11

الجودة                 شهرة العلامة                   الثقة في المنتجات               السعر               متوفر في السوق  

 الشیئ الذي یجب التركیز علیه في الاشهار ؟- 12

سعر المنتج                          العلامة                         جودة المنتج                       أماكن توفر المنتج 

 

henkel 

 

henkel 

 
henkel 
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 ماهو الشيء الذي یجذبك في الاشهار ؟ - 13

 اشخاص الاشهار                      وضوح وجمال الصورة و الصوت                                 السیناریو    

 

 ما هو الاشهار الذي تستخدمه هنكل دائما ؟- 15

 المتمیز هنكل ضمان الجودة                 هنكل ضمان النوعیة                          هنكل السعر

 - خدمات أخرى لتحسین صورة المؤسسة4

 هل تقوم هنكل بتمویل نشاطات خیریة و ریاضیة ؟ - 16

نعم                                      لا  

 كیف تنظرین إلى المؤسسة التي تقوم بمثل هذه النشاطات ؟ -1

تساهم في خدمة المجتمع                               هدفها الربح            

 ما هو إنطباعك حول المؤسسة ؟ -2

أكبر مؤسسة منظفات في السوق الجزائري                    هدفها الرئیسي الجودة و إرضاء المستهلك  

  و الشعارات مع نوعیة ما تنتجه هنكل ؟الألوانهل تناسب  -3

نعم                                         لا  

 هل تعرفین أین تقع هنكل الجزائر ؟ -4

نعم                               لا 
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 SPSSمعالجة البیانات  

 

Frequencies 

 

 

 

Notes 

Output Created 29-APR-2016 01:45:27 

Comments  

Input Data C:\Users\fatima\Documents\

 sav.ھنكل

Active Dataset DataSet0 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 

30 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values 

are treated as missing. 

Cases Used Statistics are based on all 

cases with valid data. 

Syntax FREQUENCIES 

VARIABLES=الجنس 

  /ORDER=ANALYSIS. 

Resources Processor Time 00:00:00.00 

Elapsed Time 00:00:00.01 
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 الجنس

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 100.0 100.0 100.0 30 أنثى 

 

 

 

 

Notes 

Output Created 29-APR-2016 01:46:06 

Comments  

Input Data C:\Users\fatima\Documents\

 sav.ھنكل

Active Dataset DataSet0 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 

30 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values 

are treated as missing. 

Cases Used Statistics are based on all 

cases with valid data. 
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Syntax FREQUENCIES 

VARIABLES= العمر

 المستوى_الدراسي المعھد التخصص

  /ORDER=ANALYSIS. 

Resources Processor Time 00:00:00.02 

Elapsed Time 00:00:00.01 

 

 

 

Frequency Table 

 

 

 

 العمر

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  100.0 100.0 100.0 30  سنة25 إلى 18من 

 

 

 المستوى الدراسي

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 50.0 50.0 50.0 15 سنة أولى 

 53.3 3.3 3.3 1 سنة ثانیة

 100.0 46.7 46.7 14 سنة ثالثة

Total 30 100.0 100.0  
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 المعھد

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  العلوم الاقتصادیة و التجاریة و علوم

 التسییر

17 56.7 56.7 56.7 

 63.3 6.7 6.7 2 علوم التسییر

 73.3 10.0 10.0 3 العلوم الاقتصادیة و علوم التسییر

 93.3 20.0 20.0 6 آداب و لغات

 100.0 6.7 6.7 2 العلوم و التكنولوجیا

Total 30 100.0 100.0  

 

 

 التخصص

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 13.3 13.3 13.3 4 علوم تجاریة 

 26.7 13.3 13.3 4 إدارة مالیة

 53.3 26.7 26.7 8 علةم اقتصادیة

 60.0 6.7 6.7 2 علوم التسییر

 73.3 13.3 13.3 4 تسویق

 93.3 20.0 20.0 6 لغة و أدب عربي

 100.0 6.7 6.7 2 ریاضیات

Total 30 100.0 100.0  
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